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   Lo sport è un linguaggio universale che valica i confini, supera le diversità 
e si fa portatore di valori positivi quali l’integrazione e lo spirito 
collaborativo. La pratica sportiva, rappresentando una parte importante della 
cultura di una società, ne segue i cambiamenti, modificandosi con essa.  
   Negli ultimi decenni, il mondo dello sport professionistico è stato 
protagonista di rilevanti trasformazioni che hanno indotto i principali attori 
del settore – club e singoli atleti in primis – a sviluppare nuove attività 
connesse allo sfruttamento commerciale della propria immagine e del proprio 
marchio. La forte capacità attrattiva e comunicazionale delle manifestazioni 
sportive, nonché il potere suggestivo esercitato dai campioni dello sport, ha 
spinto le imprese ad avvicinarsi a questo settore, dando vita ad una 
combinazione vincente, tanto che oggi risulta impossibile immaginare che le 
competizioni sportive si disputino in spazi privi di richiami pubblicitari o che 
gli atleti indossino divise sulle quali non sia apposto alcun marchio o 
logotipo.         
   Questo lavoro mira, in primo luogo, ad analizzare l’evoluzione del diritto 
all’immagine e, in specie, quello degli atleti, operando un confronto tra 
l’approccio dell’ordinamento statunitense e quello di alcuni Stati europei, con 
particolare riguardo al modello italiano.  
   Il sistema giuridico che ha prestato maggior attenzione all’immagine e alla 
problematica relativa al suo sfruttamento economico è stato, infatti, quello 
degli Stati Uniti. La giurisprudenza e la dottrina nordamericane hanno 
impostato in termini innovativi lo studio di questo fenomeno e delle sempre 
nuove questioni che esso pone, influenzando notevolmente anche gli 
ordinamenti europei. Tale processo evolutivo ha avuto avvio, sin dalla fine 
dell’Ottocento, con le prime riflessioni giuridiche sul diritto alla privacy e, 
più di mezzo secolo dopo, è approdato all’individuazione di un nuovo diritto: 
il right of publicity. Tale diritto è stato elaborato con il preciso scopo di 
offrire adeguata tutela ai casi di utilizzo non autorizzato dell’immagine di una 
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persona e, sebbene originariamente la dottrina lo avesse inserito tra i diritti 
della personalità, ben presto ne è stato evidenziato il carattere proprietario. 
Questo ha consentito di transitare da un’idea di immagine quale bene 
afferente alla sfera della riservatezza dell’individuo, al riconoscimento di un 
diverso concetto di immagine quale bene dotato di un proprio valore 
economico suscettibile di sfruttamento commerciale. Un dato significativo è 
che il right of publicity abbia avuto origine dall’elaborazione 
giurisprudenziale e che, solo in un momento successivo, abbia ottenuto un 
riconoscimento per via legislativa nei singoli Stati.  
   La storia del right of publicity è strettamente connessa allo sport e ciò è 
testimoniato dal fatto che i leading cases che hanno segnato l’evoluzione di 
questo diritto hanno come protagonisti proprio gli sportsmen e l’utilizzo 
abusivo, da parte dell’industria pubblicitaria, della loro immagine.  
   L’esperienza italiana, pur avendo attraversato alcune fasi analoghe a quelle 
statunitensi, ha seguito un percorso diverso, il quale ha condotto ad esiti che 
non possono considerarsi ancora coincidenti. Così, sebbene nell’ordinamento 
giuridico italiano si sia superata la concezione esclusivamente personalistica 
del diritto all’immagine – con il conseguente accoglimento di quella  
patrimonialistica –, ciò è avvenuto sulla base di un’interpretazione estensiva 
di norme positive rimaste immutate. 
   La prima fase del presente elaborato si conclude con alcune osservazioni 
relative alla concezione europea del diritto all’immagine: posto, quale punto 
di partenza imprescindibile, il dato che le discipline degli Stati europei in 
tema di diritto all’immagine non sono state armonizzate, si passa ad 
esaminare brevemente sia le principali differenze sussistenti tra l’approccio 
del Regno Unito e quello dei sistemi di civil law, sia quelle riscontrabili tra le 
varie normative della tradizione europea continentale. 
   La seconda parte del lavoro ha ad oggetto l’analisi delle principali 
espressioni dello sfruttamento commerciale del nome, dell’immagine e dei 
marchi dei protagonisti del mondo dello sport: la sponsorizzazione e il 
merchandising. Si tratta di due fenomeni poliedrici, suscettibili di essere 
studiati sia sotto il profilo economico, che in chiave giuridica. In relazione al 
primo aspetto, i due istituti in esame si configurano come forme di 
finanziamento di atleti, club, Federazioni ed eventi sportivi, e costituiscono 
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un fattore determinante dello sviluppo del settore; dal secondo punto di vista, 
si tratta di due contratti atipici – in quanto privi di una previsione legale del 
relativo tipo negoziale – ma pienamente consolidati nella prassi commerciale.  
   L’indagine compiuta sulla sponsorizzazione e sul merchandising si 
focalizza sullo studio della natura giuridica, della struttura e delle più 
significative clausole che, nella pratica, le parti sono solite inserire al fine di 
regolamentare il proprio rapporto negoziale.  
   Un particolare riguardo, infine, è riservato all’esame delle principali 
applicazioni degli istituti in commento nel panorama dello sport: i molteplici 
livelli e forme in cui si manifesta la sponsorizzazione, nonché il brand 










1.1 L’ESPERIENZA STATUNITENSE  
1.1.1 Alle origini del right of publicity: il right of privacy 
 
    Il right of publicity è stato definito come «the right of every person to 
control the commercial use of his or her identity».1 Si tratta di un diritto 
relativamente recente, che affonda le proprie radici nel più antico right of 
privacy. 
   Come noto, la riflessione giuridica moderna relativa al right of privacy ha 
preso avvio da un celebre articolo pubblicato nel 1890 da Samuel Warren e 
Louis Brandeis sulla Harvard Law Review.2 I due giuristi affermano per la 
prima volta la doverosità di garantire un diritto alla riservatezza volto a 
tutelare il singolo contro il «mental distress» causato dalle illegittime 
intrusioni nella sua sfera intima e privata.3  
   Storicamente questa elaborazione dottrinale, non a caso, si colloca in 
un’epoca segnata dallo sviluppo dell’industria cinematografica, dalla 
diffusione dei cc.dd. giornali di massa e da rivoluzionarie invenzioni.4 
L’affermarsi di questi nuovi fenomeni contribuì a rendere evidente agli occhi 
                                                          
1 J. T. McCarthy e P. M. Anderson, Protection of the Athlete's Identity: The Right of 
Publicity, Endorsements and Domain Names, in Marq. Sports L. Rev., (2001), 11, 
197. 
2 S. D. Warren e W. Brandeis, The Right to Privacy, in Harv. L. Rev., (1890), 4. 
3 Warren e Brandeis definiscono il diritto alla privacy «right “to be let alone”», 
riportando una citazione del giudice T.M. Cooley. 
4 George Eastman, fondatore della Eastman Kodak Company, con lo slogan «you 
press the button, we do the rest», nel 1888 promosse la prima fotocamera destinata 
ad essere utilizzata anche da non professionisti. 
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dei due avvocati nordamericani che, di lì a poco, sarebbero emerse questioni 
giuridiche del tutto inedite come, ad esempio, la quasi impossibilità di 
esercitare un controllo sulla circolazione delle immagini personali.  
   È così che nasce il right of privacy. Diritto che per la prima volta garantisce 
tutela giuridica alla natura spirituale dell’uomo e si pone come limite a che le 
informazioni personali non possano diventare di pubblico dominio.5 
   Se nel 1902 la Corte d’Appello di New York non riconobbe tale diritto e 
rigettò la richiesta di una giovane donna la cui immagine era stata riprodotta, 
senza il suo consenso, su venticinquemila volantini pubblicitari;6 l’anno 
successivo fu proprio lo Stato di New York a codificare per primo il right of 
privacy, ponendo il divieto di utilizzare «name, portrait, picture or voice» di 
una persona senza il suo preventivo consenso «for advertising purposes or 
for the purposes of trade».7 
   Anche la giurisprudenza non tardò a dare riconoscimento e applicazione a 
questo nuovo diritto. Nel 1905 la Corte Suprema della Georgia, nel caso 
Pavesich v. New England Life Insurance Co., statuì «so thoroughly satisfied 
are we that the law recognizes within proper limits, as a legal right, the right 
of privacy, and that the publication of one's picture without his consent by 
another as an advertisement, for the mere purpose of increasingly the profits 
and gains of the advertiser, is an invasion of this right».8 
   Dopo questa sentenza anche altre Corti statunitensi iniziarono a fare 
applicazione del right of privacy, il quale è poi diventato parte integrante dei 
relativi common law. 
   Se, da una parte, il riconoscimento e l’affermazione del diritto alla 
riservatezza ha fornito protezione giuridica ad un gran numero di situazioni, 
per converso si è mostrato del tutto inadeguato ove fosse uno sportsman o un 
personaggio dello spettacolo a chiedere tutela. La giurisprudenza, infatti, 
sosteneva che le persone note, svolgendo attività che gli assicuravano la 
celebrità, e traendo da questa profitti economici, rinunciassero implicitamente 
alla propria privacy. Pertanto, il diritto alla privatezza non permise di 
                                                          
5 S. D. Warren e W. Brandeis., op. cit., 195. 
6 Roberson v. Rochester Folding Box Co., 171 N.Y. 538, 64 N.E. 442 (1902). 
7 New York Civil Rights Law §51. 
8 Pavesich v. New England Life Insurance Co., 50 S.E. 68 (Ga. 1905). 
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garantire adeguatamente atleti e artisti contro l’abusiva utilizzazione della 
loro immagine a fini commerciali.  
   Questa problematica, che emerse innanzitutto nel caso Munden v. Harris 
del 1911,9 può essere ben analizzata in una celebre controversia del 1941.10 Il 
ricorrente, Davey O’Brien, negli anni Trenta era stato un giocatore di football 
e aveva militato, come professionista, nei Philadelphia Eagles. Egli aveva 
citato in giudizio la Pabst Sales, un’azienda produttrice di birra, per 
l’indebito utilizzo della sua immagine nel calendario pubblicitario del 1939. 
Lo sportivo sosteneva che, essendo attivo in un gruppo che esortava i giovani 
a non fare uso di alcool, non avrebbe mai prestato la sua immagine per 
pubblicizzare la birra. La Corte decideva il ricorso sostenendo che la 
riproduzione dell’immagine di O’Brien non fosse lesiva del suo right of 
privacy; l’atleta, infatti, era stato il giocatore di football più pubblicizzato del 
biennio 1938-1939 e si riteneva che, come tale, avesse rinunciato alla propria 
riservatezza. Inoltre, l’essersi fatto ritrarre in alcune foto, sebbene per finalità 
strettamente connesse alle sue gesta sportive, autorizzava il pubblico ad 
avvalersi di tali immagini.  
   Va segnalato, infine, il parere dissenziente relativo al medesimo caso 
giudiziario, che si ritiene abbia posto le basi per la successiva elaborazione 
del right of publicity. Per l’appunto, il giudice Holmes sostenne che «the 
right of privacy is distinct from the right to use one's name or picture for 
purposes of commercial advertisement» e che tale  diritto è un «property 
right» che appartiene a ciascun individuo.11 
 
  
                                                          
9 Munden v. Harris, 153, Mo App., 652, 134 S.W. 1076 (1911). In questo caso, tra 
l’altro, la Corte d’Appello del Missouri affermò per la prima volta che se l’immagine 
di un individuo ha un valore economico, ad esso deve essere imputato il diritto allo 
sfruttamento di tale valore. 




1.1.2 L’evoluzione del right of publicity tra giurisprudenza e 
dottrina 
 
   Nel celeberrimo caso Haelan Laboratories, Inc. v. Topps Chewing Gum, 
Inc. venne identificato per la prima volta il diritto della persona sul publicity 
value relativo alla propria immagine: questo diritto è stato definito dal 
giudice Jerome Frank «right of publicity».12 
   Prima di quel momento, nel corso di alcuni casi giudiziari, le Corti 
manifestarono già l’esigenza di garantire il valore economico 
dell’immagine.13 I confini del diritto di immagine, invero, erano assai 
sfumati. Infatti, sebbene si ritenesse l’esistenza di un diritto alla privacy volto 
a tutelare le persone – celebrità e non – contro l’utilizzo non autorizzato della 
propria immagine per finalità commerciali, questo non era però considerato 
un property right; a complicare ulteriormente il quadro vi era, poi, 
l’incertezza circa l’ammissibilità del trasferimento di questo diritto a terzi.14  
   La controversia, ritenuta oggi leading case in materia, aveva ad oggetto 
un’asserita condotta anticoncorrenziale e vedeva come protagoniste due 
società specializzate nella produzione di dolciumi. L’azione legale era stata 
proposta dalla Haelan Labs., titolare del diritto esclusivo di utilizzazione 
commerciale dell’immagine di alcuni giocatori di baseball militanti nella 
Major League. La controparte era la Topps che, successivamente, aveva 
iniziato ad utilizzare l’immagine dei medesimi atleti in connessione con la 
vendita dei propri prodotti. In particolare, l’immagine degli sportivi 
                                                          
12 Haelan Laboratories, Inc. v. Topps Chewing Gum, Inc., 202 F.2d 866 (2d Cir. 
1953).  
13 M. B. Nimmer, The Right of Publicity, in Law and Contemporary Problems, 
(1954), 19. 
14 J. G. Hylton, Baseball Cards and the Birth of the Right of Publicity: The Curious 
Case of Haelan Laboratories v. Topps Chewing Gum, in Marq. Sports L. Rev., 
(2001), 12, 273-274. 
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compariva su delle figurine collezionabili confezionate con le gomme da 
masticare distribuite dalle due industrie dolciarie.15 
   La Corte d’Appello di New York, accogliendo la tesi della Haelan Labs., 
sosteneva che i giocatori di baseball avessero trasferito a tale società un 
diritto distinto dal right of privacy: il diritto della persona sul publicity value 
relativo alla propria personalità.16 Il giudice Frank, segnatamente, statuiva 
che «in addition to and independent of that right of privacy (which in New 
York derives from statute), a man has a right in the publicity value of his 
photograph, i. e., the right to grant the exclusive privilege of publishing his 
picture, and that such a grant may validly be made "in gross," i. e., without 
an accompanying transfer of a business or of anything else. […] This right 
might be called a "right of publicity"».17  
   In questa sentenza il right of publicity ottiene un riconoscimento formale e 
una qualificazione giuridica diversa rispetto a quella attribuitagli 
precedentemente: viene ritenuto un diritto a carattere patrimoniale e, come 
tale, idoneo ad essere validamente trasferito a terzi.  
   È doveroso osservare che, seppure questa controversia sia unanimemente 
considerata leading case, non può che limitarsi all’analisi dei fatti di causa e, 
pertanto, lascia irrisolte ulteriori importanti questioni relative al right of 
publicity.18 
   Contestualmente all’elaborazione giurisprudenziale, si attesta la 
fondamentale opera della dottrina. Nel 1954 il professor Melville Bernard 
Nimmer pubblicò un articolo che ha assunto un ruolo di primaria importanza 
nel processo evolutivo del right of publicity.19  
                                                          
15 Per un caso simile, affrontato nello stesso periodo, si veda Jansen v. Hilo Packing 
Co., 118 N.Y.S.2d 162 (N.Y. Sup. Ct. 1952). 
16 Per converso, la Topps si difendeva alla luce della visione tradizionale che 
riconduceva la cessione del diritto di immagine nell’alveo della disciplina relativa al 
right of privacy,  diritto considerato personalissimo e non trasferibile. 
17 Nel 1933 un Tribunale italiano aveva già affermato questi principi riconoscendo il 
diritto della persona ad ottenere un corrispettivo per l’utilizzo della propria immagine 
a fini pubblicitari (L. Cantamessa, Lineamenti di diritto sportivo, Milano, 2008, 536). 




   In questo articolo si sostiene che il contenuto di tale diritto possa essere 
determinato essenzialmente avendo riguardo a due fattori: l’inadeguatezza 
delle dottrine giuridiche tradizionali – disciplina della privacy, teoria 
dell’unfair competition e dei contratti – a tutelare i publicity values, e la 
rilevanza del valore economico della pubblicità. Il right of publicity è 
descritto da Nimmer «as a property (not a personal) right, and as such 
capable of assignment and subsequent enforcement by the assignee» e trova 
una fondamentale limitazione nella sussistenza di un interesse pubblico alla 
divulgazione di «person's name, photograp, or likeness». 
   Dalla pronuncia del giudice Frank e dalla pubblicazione del professor 
Nimmer, per circa venti anni, le Corti statunitensi si dimostrarono scettiche 
nel fare applicazione del nuovo diritto. Il right of publicity continuava ad 
essere interpretato sulla base del diritto alla riservatezza, complice anche la 
teoria di William L. Prosser.20 Il giurista nordamericano nel 1960 pubblicò un 
articolo in materia di privacy che conseguì un successo quasi pari a quello 
che, settanta anni prima, avevano riscosso Warren e Brandeis.21 Il giurista 
nordamericano sosteneva che all’interno della disciplina della privacy si 
potessero distinguere quattro differenti «torts» di quattro diversi e specifici 
interessi della persona.22 E, tra questi, il quarto riguardava proprio lo 
sfruttamento dei caratteri identificativi della persona e assumeva un rango 
differente rispetto agli altri tre.23 
                                                          
20 W. L. Prosser, Privacy, in Cal. L. Rev., (1960), 48. 
21 S. D. Warren e W. Brandeis, op. cit. 
22 I quattro torts elencati da Prosser, op. cit., 389 sono: «intrusion upon the plaintiff's 
seclusion or solitude, or into his private affairs»; «public disclosure of embarrassing 
private facts about the plaintiff»; «publicity which places the plaintiff in a false light 
in the public eye» e «appropriation, for the defendant's advantage, of the plaintiff's 
name or likeness». 
23 W. L. Prosser, op. cit., 406: «It seems sufficiently evident that appropriation is 
quite a different matter from intrusion, disclosure of private facts, or a false light in 
the public eye. The interest protected is not so much a mental as a proprietary one, in 
the exclusive use of the plaintiff's name and likeness as an aspect of his identity». 
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   Solo negli anni Settanta i tribunali nordamericani iniziarono ad operare la 
fondamentale distinzione tra la materia della riservatezza e quella dei 
publicity values.24  
   Ed è proprio in questo contesto che si inserisce una sentenza che ha segnato 
in modo decisivo la storia del right of publicity.25 Il caso Zacchini v. Scripps-
Howard Broadcasting Co., infatti, è stato la prima – e fino ad oggi unica – 
circostanza in cui la Corte Suprema degli Stati Uniti d’America si è 
pronunciata su tale diritto. 
   La controversia vedeva come protagonista Hugo Zacchini, un circense 
divenuto famoso per la realizzazione di numero particolare: “the human 
cannonball”. La performance, che aveva la durata complessiva di quindici 
secondi, fu videoregistrata da un reporter di un’emittente locale e poi 
trasmessa per intero tra le notizie di un telegiornale, ovviamente senza il suo 
consenso. Zacchini citò in giudizio l’emittente televisiva per ottenere il 
risarcimento dei danni. Il caso seguì un lungo iter, fino ad arrivare di fronte 
alla Suprema Corte. E fu in questa sede che venne evidenziato come il valore 
economico della prestazione artistica di Zacchini dipendesse in grande 
misura dalla curiosità del pubblico di vedere dal vivo il suo spettacolo. La 
Corte osservò che l’aver trasmesso in televisione «performer’s entire act» 
rappresentasse una minaccia al valore economico del numero, poiché questo 
risiedeva in gran parte nel «right of exclusive control over the publicity given 
to his performance». Inoltre fu sancito che il Primo e il Quattordicesimo 
Emendamento della Costituzione degli Stati Uniti «do not immunize the 
media» ove questi trasmettano l’intera prestazione di un artista, neppure se 
ciò avviene durante il corso di un notiziario. La Corte Suprema, infatti, pur 
riconoscendo che lo spettacolo in generale è protetto dal Primo 
Emendamento – il quale garantisce la terzietà della legge rispetto alla libertà 
di parola e di stampa – e che può essere notiziabile, ha sancito il divieto di 
trasmissione di una intera performance senza corrispondere un compenso 
all’artista.26  
                                                          
24 F. Tozzi, La circolazione dei diritti della persona, Giappichelli, 2013, 100. 
25 Zacchini v. Scripps-Howard Broadcasting Co., 433 U.S. 562 (1977). 
26 P. Samuelson, Reviving Zacchini: Analyzing First Amendment Defenses in Right of 
Publicity and Copyright Cases, in Tul. L. Rev., (1982), 57, 858. 
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   Il right of publicity, quindi, è volto a garantire un incentivo economico a 
supporto della produzione di opere di intrattenimento, alla stregua di quanto 
consentono le leggi sui brevetti e sul diritto d’autore.27  
   Dopo il caso Zacchini, e il riconoscimento operato dalla Corte Suprema, il 
right of publicity ha iniziato ad essere adeguatamente applicato dai tribunali. 
 
1.1.3 Problematiche attuali 
 
   Ad oggi, negli Stati Uniti il right of publicity non è un diritto garantito a 
livello federale. Esso è riconosciuto dal common law della maggior parte dei 
singoli Stati e da fonti secondarie come il Restatement (Third) of Unfair 
Competition,28 oltre che essere previsto in via legislativa da ventidue di essi.29 
   Il right of publicity, come già osservato, è il diritto ad esercitare il controllo 
sullo sfruttamento commerciale della propria identità. Sebbene non vi siano 
dubbi circa la definizione del diritto, questa determina comunque il sorgere di 
una serie di questioni problematiche.30      
   Innanzitutto, il right of publicity accorda tutela a tutti gli individui, 
indipendentemente dal fatto che siano celebrità o persone comuni. Il motivo 
per cui la maggior parte delle controversie riguardano i personaggi noti è che 
solo il loro right of publicity ha un valore tale da compensare le spese legali.31   
   Per poter rivendicare il right of publicity i caratteri distintivi della persona 
devono essere stati utilizzati in maniera tale da rendere identificabile il 
titolare. Ciò significa che l’immagine – intesa nel senso più ampio – deve 
indurre facilmente il pubblico a riconoscere nel soggetto ritratto la persona 
che lamenta la lesione del proprio diritto.32 Ed è pur vero che il concetto di 
                                                          
27 Zacchini v. Scripps-Howard Broadcasting Co., 433 U.S. 562 (1977). 
28 Restatement (Third) of Unfair Competition §§ 46 - 49 (1995). 
29 http://rightofpublicity.com/statutes. 
30 J. T. McCarthy e P. M. Anderson, Protection of the Athlete's Identity: The Right of 
Publicity, Endorsements and Domain Names, in Marq. Sports L. Rev., (2001), 11, 
197. 
31 Idem, 200. 
32 Idem, 200 ss. 
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right of publicity nel corso del tempo è stato ampliato in maniera 
significativa. Se in origine esso veniva fatto coincidere con le sole sembianze 
fisiche,33 oggi può ricomprendere una vasta gamma di elementi. Così, ad 
esempio, lo Stato di New York tutela «name, portrait, picture, or voice»,34 
l’Indiana «name; voice; signature; photograph; image; likeness; distinctive 
appearance; gestures; or mannerisms».35 
   Per evidenziare come sia ampio il contenuto del right of publicity si può 
richiamare il caso Ali v. Playgirl, Inc..36 La Corte, nel caso di specie, aveva 
riconosciuto la violazione del diritto da parte della rivista Playgirl, la quale 
aveva pubblicato un disegno raffigurante un uomo afro-americano seduto 
all’angolo di un ring, accompagnato dalla scritta “the Greatest”. L’insieme di 
questi elementi, infatti, è stato giudicato idoneo ad identificare il famoso 
pugile Muhammad Ali. 
   In un altro caso venne riconosciuta la violazione del right of publicity del 
pilota Motschenbacher a causa della riproduzione della sua automobile in uno 
spot pubblicitario.37 Sebbene la vettura fosse stata in parte modificata rispetto 
a quella dello sportivo e il volto del conducente fosse irriconoscibile, la Corte 
d’Appello sostenne che fossero presenti alcuni elementi caratteristici della 
vettura e che questi avessero indotto il pubblico a ritenere che alla guida ci 
fosse proprio Motschenbacher. 
   Lo scopo precipuo di tale diritto è quello di consentire il controllo sui 
caratteri identificativi della persona. Nessun soggetto, infatti, può essere 
costretto a subire l’utilizzazione della sua immagine, globalmente intesa, a 
fini commerciali.38  
                                                          
33 Haelan Laboratories, Inc. v. Topps Chewing Gum, Inc., 202 F.2d 866 (2d Cir. 
1953). 
34 New York Civil Rights Law § 51. 
35 Indiana Code §32-36-1-0.2 ss. 
36 Ali v. Playgirl, Inc., 447 F. Supp. 723 (1978).  
37 Motschenbacher v. R. J. Reynolds Tobacco Co., 498 F.2d 821, (9th Cir. 1974). 
38 J. L. Faber, Recent Right of Publicity Revelations: Perspective from the Trenches, 
in Savannah Law Review, (2016), 3, 4. 
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   Il right of publicity, come già osservato, incontra un limite nella libertà di 
parola e di stampa.39 Le Corti nordamericane sono state chiamate più volte a 
risolvere la tensione tra i diritti sanciti dal Primo Emendamento e il right of 
publicity. In tempi recenti, in particolare, le Corti nordamericane hanno 
dovuto affrontare la problematica relativa alla asserita violazione del right of 
publicity degli sportivi ad opera di videogames che riproducono le loro 
sembianze fisiche. I videogiochi, al pari degli altri media, sono protetti dal 
Primo Emendamento;40 questa tutela, tuttavia, può essere limitata ove la 
libertà di espressione sia in contrasto con altri diritti. Ed è proprio a tal fine 
che le Corti applicano il c.d. transformative use test, strumento che consente 
di stabilire se il prodotto che raffigura le sembianze di una celebrità sia stato 
trasformato in modo tale da essere divenuto espressione primaria del prodotto 
medesimo, piuttosto che del personaggio noto.41 Nel caso Hart v. Electronic 
Arts, Inc. è stata riconosciuta la violazione del right of publicity di alcuni 
atleti ad opera di un videogame che riproduceva fedelmente le loro fattezze. 
 
                                                          
39 Amendment First: «Congress shall make no law respecting an establishment of 
religion, or prohibiting the free exercise thereof; or abridging the freedom of speech, 
or of the press; or the right of the people peaceably to assemble, and to petition the 
Government for a redress of grievances». 
40 Brown v. Entertainment Merchants Association, 564 U.S. 08–1448 (2011). 
41 Hart v. Elec. Arts, Inc., 808 F. Supp. 2d 757 (D.N.J. 2011). 
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1.2 IL DIRITTO ALL’IMMAGINE IN ITALIA 
1.2.1 Notorietà e immagine 
 
   La notorietà è la condizione di chi ha successo in un determinato ambito 
come, ad esempio, può essere quello sportivo.    
   L’impiego della notorietà nel settore commerciale consente di ottenere 
ingenti profitti ed impone di assicurare alla persona nota un’esclusiva che gli 
permetta di conseguire i vantaggi economici generati dallo sfruttamento della 
notorietà stessa.42 
   I principali caratteri distintivi della notorietà sono il nome e l’immagine di 
una persona. Questi due segni, infatti, sono quelli che più di ogni altro 
permettono di individuare un soggetto e, non a caso, sono anche quelli 
maggiormente utilizzati a fini promozionali e pubblicitari.  
   Il nome, tutelato dall’art. 6 c.c.,43 comprende il prenome e il cognome. È un 
attributo della persona che ne consente l’immediata differenziazione e 
identificazione. Lo pseudonimo, ove abbia acquisito la stessa importanza del 
nome, o assolva alla medesima funzione, è tutelato in identica misura. 
   Espressione ulteriore della notorietà è l’immagine, cioè la raffigurazione 
riconoscibile delle sembianze del soggetto. È necessario precisare fin da ora 
che al termine “immagine” si attribuisce un significato differente a seconda 
che sia impiegato nel linguaggio comune ovvero in ambito giuridico. Se da 
una parte, infatti, si ritiene che l’immagine rappresenti il modo in cui una 
persona è percepita esternamente, permette di distinguerla nelle sue relazioni 
sociali ed è spesso considerata sinonimo di reputazione;44 dall’altra, la 
                                                          
42 F. Florio, Il diritto all’immagine, la necessità del consenso e le sue eccezioni, in 
Dir. Ind., 2015, 3, 277. 
43 L’art. 6 c.c. dispone: «Ogni persona ha diritto al nome che le è per legge attributo. 
Nel nome si comprendono il prenome e il cognome. 
Non sono ammessi cambiamenti, aggiunte o rettifiche al nome, se non nei casi e con 
le formalità dalla legge indicati». 
44 I. S. Blackshaw – R. C. R. Siekmann, Sports Image Rights in Europe, 2005, 
T.M.C. Asser Press, The Hague, 192. 
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definizione legale di immagine inerisce esclusivamente all’aspetto esteriore 
di un individuo.45  
   In origine, sotto il profilo legale, l’immagine corrispondeva al ritratto o 
riproduzione fotografica del soggetto. Oggigiorno, complice l’evoluzione 
della comunicazione, si ritiene che la notorietà possa essere espressa anche 
mediante un concetto più ampio di immagine, che dà rilevanza giuridica ad 
una serie di simboli secondari.46 La prassi commerciale, infatti, è andata 
mostrando che questi sono ugualmente idonei a suscitare nei consumatori 
un’associazione di idee tra il prodotto o servizio promosso e la persona nota. 
Tali segni minori sono «la voce e il timbro vocale, la firma, l’utilizzazione 
dell’immagine di un sosia o di una “maschera scenica” (cioè, attraverso 
l’interpretazione di un attore), l’impiego del disegno caricaturale, nonché la 
riproduzione di accessori tipici del look caratterizzanti il personaggio 
celebre».47 Nel caso Dalla c. Autovox,48 ad esempio, la Pretura di Roma 
sostenne che la tutela dell’immagine si dovesse estendere oltre le fattezze 
della persona, fino a ricomprendere elementi accessori – nel caso di specie un 
copricapo a zucchetto di lana e occhiali a binocolo – che, se utilizzati 
abitualmente, sono tali da consentire l’identificazione della celebrità.49 
 
1.2.2 Natura giuridica del diritto all’immagine    
 
   Anche se nella Costituzione non è presente un riferimento espresso 
all’immagine, si ritiene che trovi implicita copertura giuridica nell’art. 2 il 
quale, riconoscendo e garantendo i diritti inviolabili dell’uomo, fornisce 
tutela a tutte le forme mediante le quali si manifesta la personalità.50 
                                                          
45 G. Bavetta, Immagine (diritto alla ), Enc. Dir., XX, 1970, 1.   
46 L. Marchegiani, Il diritto sulla propria notorietà, in Riv. Dir. Civ., 2001, 1, 199. 
47 Trib. Roma, 17 luglio 2014, in Dir. Ind., 2015, 275.  
48 Pret. Roma, 18 aprile 1984. 
49 Cfr. Trib. Milano, 21 gennaio 2014, in Dir. Ind., 2015, 3. 
50 L. Mezzasoma, Il diritto all’immagine fra codice civile e Costituzione, in Revista 
Internacional de Doctrina y Jurisprudencia, (2013), 2. 
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   Il diritto all’immagine possiede sia un contenuto positivo che uno negativo. 
Il primo profilo, riguardante la persona fisica in quanto tale,51 attiene al diritto 
di apparire agli altri solo quando si abbia un interesse a farlo; il secondo 
aspetto, invece, si sostanzia nel divieto per i terzi di diffondere l’immagine 
altrui fuori dei casi consentiti dalla legge.52 
   Se oggi il diritto all’immagine ha acquisito un’autonoma rilevanza 
nell’ordinamento giuridico italiano,53 questa non è altro che la tappa 
conclusiva di un lungo processo evolutivo che è passato attraverso varie fasi. 
Secondo la concezione più antica – quella personalistica – l’immagine è 
un’articolazione della personalità del singolo e, come tale, innata ed 
essenziale.54  
   La dottrina più risalente proponeva di considerare l’immagine come una 
manifestazione del diritto sul proprio corpo.55 Questa teoria è stata però 
ampiamente superata dal dato testuale del combinato disposto dell’art. 10 c.c. 
e dell’art. 97 della Legge sul diritto d’autore.56 Queste disposizioni, infatti, 
non sono volte a tutelare l’individuo da atti che possano cagionare una 
lesione della propria integrità fisica.  
   Un’altra impostazione, condivisa da dottrina e giurisprudenza, sosteneva 
che il diritto all’immagine fosse posto a tutela dell’onore, del decoro e della 
reputazione dell’effigiato.57 Questo in accordo alla concezione dominante 
che, fino agli anni Cinquanta del Novecento, riteneva disdicevole lo 
sfruttamento pubblicitario del proprio ritratto.58  
                                                          
51 G. Bavetta, op. cit., 1. 
52 A. Scalisi, Il diritto alla riservatezza: il diritto di immagine, il diritto al segreto, la 
tutela dei dati personali, il diritto alle vicende della vita privata, gli strumenti di 
tutela, Giuffrè, Milano, 2002. 
53 Si veda infra. 
54 G. Bavetta, op. cit., 145 ss. 
55 Idem, 146. 
56 Legge 22 aprile 1941, n. 633. 
57 Trib. Torino, 7 aprile 1954, in Riv. Dir. Comm., 1955; Trib. Torino, 2 gennaio 
1956, in Dir. Ind., 1956. 




   L’opinione che ha avuto il maggior successo, invero, è stata quella che 
sostiene che la tutela trovi la propria ragion d’essere nell’ambito della 
protezione della riservatezza.59 Anche questa concezione, tuttavia, deve 
ormai ritenersi ampiamente superata. Sul tema, infatti, agli inizi degli anni 
Novanta,60 si è espressa la Corte di Cassazione, chiarendo la distinzione tra 
diritto alla privacy e diritto all’immagine.61  
   La concezione personalistica del diritto all'immagine per molto tempo ha 
comportato che venisse risarcito il solo danno non patrimoniale, essendo 
ritenuti irrilevanti i profili patrimoniali della lesione.62 
   In tempi più recenti, il mutare della realtà sociale ed economica, nonché 
l’assenza di protezione giuridica contro la violazione dell'immagine di 
persone note che potevano avere interesse a sfruttarla economicamente, ha 
determinato un mutamento di prospettiva importante circa la natura del diritto 
all’immagine. 
   L’approdo alla concezione patrimonialistica del diritto in commento è stato 
preceduto da un percorso ben più lungo di quello intrapreso da altri 
ordinamenti; nonostante questo, anche nel sistema giuridico italiano si è 
giunti al riconoscimento e alla tutela del valore economico dell’immagine 
della persona.  
   In ultima analisi, oggi si ritiene che il diritto di immagine abbia natura 
duale: accanto ad un diritto non patrimoniale e indisponibile si pone un diritto 
assoluto su un bene giuridico immateriale (pienamente disponibile e 
negoziabile).63 Sotto il primo profilo la persona ha il potere di interdire la 
divulgazione della propria immagine; il secondo aspetto, invece, si sostanzia 
nel potere di sfruttare la propria immagine al fine di ottenere utilità 
economiche.64     
                                                          
59 A. De Cupis, I diritti della personalità, Giuffrè, Milano, 1982, 286. 
60 Cass. Civ., 2 maggio 1991, n. 4785, in Giur. It., 1991. 
61 Sul punto, amplius, L. Cantamessa, Lineamenti di diritto sportivo, Giuffrè, 2008, 
537-538. 
62 F. Benatti, op. cit., 276. 
63 A. Thiene, La tutela della personalità dal neminem laedere al suum cuique 
tribuere, in Riv. Dir. Civ., 2014, 2. 
64 L. Colantuoni, op. cit., 511. 
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1.2.3 La disciplina normativa applicabile 
 
   Nell’ordinamento giuridico italiano, il diritto all’immagine è disciplinato 
dall’art. 10 c.c., il quale rinvia agli artt. 96 e 97 della Legge sul diritto 
d’autore. 
   La prima disposizione, recante in rubrica «abuso dell’immagine altrui», 
recita che «qualora l’immagine di una persona o dei genitori, del coniuge o 
dei figli sia stata esposta o pubblicata fuori dei casi in cui l’esposizione o la 
pubblicazione è dalla legge consentita, ovvero con pregiudizio al decoro o 
alla reputazione della persona stessa o dei detti congiunti, l’autorità 
giudiziaria, su richiesta dell’interessato, può disporre che cessi l’abuso, 
salvo il risarcimento dei danni». È opportuno osservare come l’art. 10 c.c. 
non disciplini e non definisca né l’immagine né il diritto all’immagine in sé e 
per sé considerato, ma faccia riferimento esclusivo all’abuso che terzi 
soggetti possano fare dell’immagine altrui. L’articolo in commento tutela 
l’interesse del soggetto a che la sua immagine non venga diffusa o esposta 
pubblicamente fuori dei casi ammessi dalla legge, ovvero in tutte le ipotesi in 
cui la pubblicazione o l’esposizione ne ledano il decoro o la reputazione. Si 
deve osservare come la protezione giuridica spetti in primo luogo alla 
persona interessata,65 ma il diritto ad agire in giudizio sia esteso anche ai 
congiunti, i quali possono chiedere al giudice la condanna alla cessazione 
dell’abuso e il risarcimento del danno.  
   L’art. 10 c.c. rinvia alla normativa specifica la determinazione dei casi e 
delle circostanze in cui è consentita l’esposizione e la pubblicazione 
dell’immagine altrui; a tal proposito rilevano le previsioni dettate dalla Legge 
sul diritto d’autore. Segnatamente, l’art. 96 della Legge n. 633 del 1941 
dispone che «il ritratto di una persona non può essere esposto, riprodotto o 
messo in commercio senza il consenso di questa, salve le disposizioni 
dell'articolo seguente». Questa disposizione identifica il consenso della 
                                                          
65 La giurisprudenza ha più volte chiarito che l’ordinamento giuridico italiano 
accorda tutela sia alla lesione del diritto di immagine della persona fisica che a quello 




persona interessata come l’elemento che rende lecita l’utilizzazione pubblica 
della sua immagine. Tale consenso non ha ad oggetto il diritto all’immagine, 
il quale è personalissimo ed inalienabile, ma esclusivamente il suo 
esercizio.66 Sebbene il primo orientamento giurisprudenziale formatosi sul 
tema ritenesse che il consenso del soggetto interessato dovesse essere 
espresso necessariamente in maniera chiara ed esplicita, a partire dagli anni 
Settanta del secolo scorso, invece, la giurisprudenza considera sufficiente il 
consenso implicito, tacito e finanche quello espresso per fatti concludenti.67 
Nonostante questo, l’efficacia del consenso deve sempre rispettare gli 
specifici limiti posti al fine di garantire che l’immagine di una persona non 
possa essere utilizzata per scopi e in contesti differenti da quelli cui il 
consenso medesimo si riferisce.68 Da una parte, il consenso è limitato 
soggettivamente, cioè è efficace solo nei confronti del soggetto nel cui favore 
è stato prestato; dall’altra, i limiti oggettivi impediscono che il destinatario 
del consenso possa diffondere l’immagine con modalità, per fini e in base ad 
un’estensione temporale diverse da quelle stabilite all’atto d’espressione del 
consenso medesimo.69 
   Proprio con riferimento ai limiti del consenso, si possono citare due 
decisioni dei primi anni Duemila. Quanto alla prima, il Tribunale di Tortona 
ha dichiarato l’illiceità della messa in commercio di una videocassetta che 
riproduceva le immagini delle migliori prestazioni calcistiche di Marco Van 
Basten, pur in presenza del suo consenso.70 La distribuzione della 
videocassetta, infatti, era stata autorizzata limitatamente alla celebrazione, 
entro l’anno, del centenario dell’A.C. Milan ed invece la 
                                                          
66 Cass. Civ. Sez. I, 19 novembre 2008, n. 27506, in Giur. It., 2009, 5. 
67 Cass. Civ. Sez. I, 16 maggio 2006, n. 11491; Cass. Civ, 29 novembre 1973, n. 
3290; Trib. Verona, 17 marzo 1990. 
68 «Come ogni altra forma di consenso, anche quello all’utilizzazione del ritratto può 
contenere limiti soggettivi, in relazione ai soggetti in favore dei quali è prestato, o 
oggettivi, in relazione alle modalità di divulgazione» (Cass. Civ. Sez. I, 1 settembre 
2008, n. 21995, in Foro It., 2008). 
69 A. De Cupis, I diritti della personalità, Giuffrè, Milano, 1982. 
70 Trib. Tortona, 24 novembre 2003, in Foro It., 2004, 1287 ss. 
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commercializzazione era avvenuta in tempi successivi e senza alcun nesso 
con la ricorrenza della fondazione del club. 
   Nel secondo caso il Tribunale di Milano ha sancito che «il consenso alla 
pubblicazione su una rivista straniera del ritratto di un noto calciatore non si 
estende alla pubblicazione in Italia del servizio fotografico».71 
   Tema ancora oggi controverso, sia in dottrina che in giurisprudenza, è 
quello della revoca del consenso. L’impostazione tradizionale – ed ancora 
prevalente in giurisprudenza –,72 partendo dal presupposto della 
intrasmissibilità e irrinunciabilità dei diritti della personalità, sostiene che il 
consenso sia un negozio unilaterale «revocabile in ogni tempo, e anche in 
difformità di quanto pattuito contrattualmente».73 A questa posizione si 
affianca quella di parte della dottrina che, pur ritenendo che il consenso per 
l’uso della propria immagine a fini commerciali sia sempre revocabile, fa 
salvo l’altrui diritto al risarcimento del danno nel caso in cui la revoca sia 
«ingiustificata o capricciosa».74 Queste tesi non sembrano soddisfacenti, non 
essendo in sintonia con l’avvenuto riconoscimento della patrimonialità 
dell’immagine e con la possibilità di un suo sfruttamento commerciale.75 È 
andato sviluppandosi, pertanto, un filone dottrinario e giurisprudenziale il 
quale, ritenendo che la circolazione giuridica dell’immagine debba essere 
regolata dalla disciplina dei contratti, afferma la irrevocabilità del consenso. 
La stipulazione di un contratto implica, infatti, la necessità di individuare una 
regola che consenta lo scioglimento unilaterale del rapporto: il principio 
generale è quello della irrevocabilità del consenso, l’eccezione è il recesso.76  
   Deve però osservarsi che, nonostante i profili patrimoniali dell’immagine 
abbiano acquisito una rilevanza crescente, il diritto all’immagine permane un 
diritto della personalità e, come tale, necessita di adeguate cautele. Pertanto, 
                                                          
71 Trib. Milano, 17 novembre 2005, in Aida, 2006, 534 ss. 
72 Cass. Civ., 17 febbraio 2004, n. 3014. 
73 Cass. Civ., Sez. I, 19 novembre 2008 n. 27506. 
74 F. Galgano, Trattato di diritto civile, II, CEDAM, Padova, 2010, 233-234. 
75 A. Coni, Titolarità e sfruttamento dell’immagine degli atleti, in RDES, 2014, X, 
96. 




occorre distinguere le ipotesi in cui il soggetto lamenti una lesione della sua 
sfera personale, da quelle in cui rilevi esclusivamente il profilo patrimoniale: 
nel primo caso sarebbe ammessa la revocabilità del consenso, nel secondo, 
invece, verrebbe meno il suo fondamento.77 
   Il principio espresso dall’art. 96 della Legge sul diritto d’autore incontra 
delle eccezioni che escludono la imprescindibilità del consenso qualora 
sussistano determinate circostanze giustificative. L’art. 97 della stessa Legge, 
infatti, dispone che «non occorre il consenso della persona ritrattata quando 
la riproduzione dell'immagine è giustificata dalla notorietà o dall'ufficio 
pubblico coperto, da necessità di giustizia o di polizia, da scopi scientifici, 
didattici o culturali, quando la riproduzione è collegata a fatti, avvenimenti, 
cerimonie di interesse pubblico o svoltisi in pubblico». E, al secondo comma, 
prosegue affermando che «il ritratto non può tuttavia essere esposto o messo 
in commercio, quando l'esposizione o messa in commercio rechi pregiudizio 
all'onore, alla riputazione od anche al decoro nella persona ritrattata».  
   È d’uopo sin da ora osservare che, sebbene l’art. 96 faccia riferimento al 
«ritratto» e l’art. 97 all’«immagine», i due termini in dottrina sono 
unanimemente considerati sinonimi.78   
   Alla base delle eccezioni previste ex art. 97 si collocano esigenze di 
informazione sociale tali da prevalere sul diritto del singolo ad esercitare un 
controllo pieno sulla divulgazione del proprio ritratto. Pertanto, l’immagine 
di una persona può essere divulgata senza il suo consenso purché sia 
connessa a fatti di interesse sociale o che si siano verificati in pubblico.79 È 
opportuno precisare che «l’interesse pubblico all’informazione debba 
corrispondere ad un giustificato interesse della collettività alla sempre 
maggiore conoscenza della persona nota»,80 sono infatti escluse da questa 
                                                          
77 Sul punto L. Colantuoni, op. cit., 512-514. 
78 L. Mezzasoma, Il diritto all’immagine fra codice civile e Costituzione, in RIDJ, 
2013, 2. 
79 I. S. Blackshaw – R. C. R. Siekmann, op. cit., 193. 
80 La definizione è tratta dal celebre "caso Soraya", nel quale si affrontò il tema del 
conflitto tra tutela dell'immagine e della riservatezza, da una parte, e diritto di 




eccezione le ipotesi di pubblicazione del ritratto della persona per finalità che 
esulano da un interesse generale ad essere informati, e che si traducono in 
una illegittima intrusione nella sua sfera più intima e privata. Individuare, di 
volta in volta, l’interesse prevalente può non essere un’operazione 
immediata; diviene allora doveroso aver riguardo alla fattispecie concreta e 
porre in essere un bilanciamento tra due diritti costituzionalmente garantiti, il 
diritto di cronaca e quello alla riservatezza.81 
   Proseguendo con l’esame dell’art. 97, è opportuno notare come il secondo 
comma limiti la portata applicativa del comma precedente disponendo che, 
pur in presenza di una delle causa di giustificazione ivi previste, è vietata la 
divulgazione dell’immagine altrui ove questo comporti una lesione all’onore, 
alla reputazione o al decoro dell’effigiato.82 
 
1.2.4 Lo sfruttamento commerciale dell’immagine  
 
   Tra le cause di giustificazione previste al primo comma dell’art. 97, assume 
una rilevanza particolare la notorietà del soggetto: è stata proprio una rilettura 
di questo elemento ad aver consentito di costruire una tutela piena contro 
l’utilizzo non autorizzato dell’immagine delle persone celebri per finalità 
commerciali. Si è ritenuto, infatti, che se la notorietà, di per sé, avesse il 
potere di legittimare qualsiasi fenomeno di appropriazione del ritratto altrui, 
le persone note finirebbero per essere private del diritto all’immagine.83  
   La giurisprudenza ha sostenuto che ciò che giustifica la divulgazione 
dell’immagine altrui non sia la notorietà in quanto tale ma la finalità 
perseguita. Dall’analisi dell’art. 97 della Legge sul diritto d’autore, infatti, si 
                                                          
81 Sulla distinzione tra l’interesse alla conoscenza della notizia e l’interesse alla 
conoscenza dell’immagine: Cass. Civ. Sez. I, 22 luglio 2015, n. 15360, in Nuova 
Giur. Civ., 2016. 
82 Diversa è l’ipotesi in cui la pubblicazione dell’immagine di una persona, ancorché 
lesiva dell’onore, della reputazione o del decoro, avvenga nell’esercizio di un 
legittimo diritto di cronaca. In questo caso l’utilizzo è da considerarsi lecito a 
prescindere dal consenso dell’avente diritto. 
83 G. Facci, Il diritto all’immagine dei calciatori, in Contr. e Impr., 2014, 1099. Sul 
punto anche: Trib. Milano, 25 novembre 1974. 
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evince che questa disposizione fissa i criteri di prevalenza tra l’interesse 
individuale al riserbo e quello generale all’informazione. Posto che la 
pubblicazione dell’immagine debba ammettersi solo ove risponda ad 
esigenze di pubblica informazione, e queste esigenze non possano riscontrarsi 
in presenza di finalità economiche, lo scopo commerciale cui fosse volta la 
riproduzione dell’immagine deve indurre a ritenere inapplicabile l’art. 97, 
con il conseguente obbligo di ottenere dall’effigiato il previo consenso alla 
pubblicazione.84 Deve osservarsi, pertanto, che ciò che rileva non è la 
notorietà in quanto tale ma, piuttosto, la finalità cui è preposta la 
divulgazione dell’immagine altrui. 
   Nel 1979 la Corte di Cassazione si è espressa sul punto nel c.d. caso 
Mazzola, dichiarando che la messa in commercio di bambole raffiguranti 
l’immagine del noto calciatore costituisce, in assenza del consenso 
dell’interessato, abuso dell’immagine altrui.85 La Corte, inoltre, ha precisato 
che dovesse escludersi che la commercializzazione dei bambolotti potesse 
essere giustificata dal pubblico interesse alla conoscenza dell’immagine dello 
sportivo, trattandosi, invece, di un’attività caratterizzata da finalità 
prevalentemente, se non esclusivamente, lucrative. 
   Spesso accade che la pubblicazione del ritratto di un personaggio noto 
abbia sia finalità informative che commerciali. Questo comporta il sorgere di 
problematiche interpretative sulle quali la giurisprudenza – interpellata 
molteplici volte – ha assunto posizioni oscillanti.  
   Il caso più emblematico è quello delle figurine collezionabili degli 
sportivi.86 Come è noto, si tratta di carte adesive che raffigurano il volto degli 
atleti e sono destinate ad essere raccolte in album che indicano sia dati 
anagrafici che informazioni relative alla carriera. Se in alcuni casi è stata 
ritenuta prevalente la finalità istruttiva e di informazione delle iniziative 
editoriali e, quindi, legittima la divulgazione dell’immagine anche in assenza 
                                                          
84 M. Proto, Il diritto e l’immagine. Tutela giuridica del riserbo e dell’icona 
personale, Giuffre, 2012, 5 ss. 
85 Cass. Civ. Sez. I, 10 novembre 1979, n. 5790, in Foro It., 1980, I, 81. 
86 Sul tema G. Facci, op. cit., 1100 ss. 
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del consenso del singolo atleta ritratto;87 oggi prevale l’opinione secondo cui 
lo scopo commerciale ha un peso ben più rilevante rispetto a quello 
informativo, stante anche il fatto che le figurine possono circolare 
autonomamente rispetto al raccoglitore in cui sono presenti le informazioni 
biografiche ed essendo, quindi, singolarmente suscettibili di produrre utilità 
economiche.88  
   Per citare, infine, una controversia più recente, si può far riferimento a 
quella che ha visto come protagonisti Diego Armando Maradona e la SSC 
Napoli.89 L’ex calciatore argentino lamentava l’usurpazione della propria 
immagine ad opera del club partenopeo, il quale aveva prodotto e messo in 
commercio, senza il suo consenso, un DVD contenente i filmati dei goal 
realizzati da Maradona ai tempi in cui militava nel Napoli. D’altra parte, la 
società calcistica si difendeva sostenendo che nel caso di specie fosse 
applicabile l’eccezione di cui all’art. 97 della Legge sul diritto d’autore, in 
quanto «le immagini contenute nel dvd furono raccolte durante partite di 
calcio ufficiali, cioè nel corso di eventi pubblici». Il Tribunale di Napoli 
decise sostenendo che «l’art. 97 L. 633/1941 fa prevalere il diritto di cronaca 
sul diritto all’immagine, ma il fine di cronaca non sussiste quando lo scopo 
di lucro prevale su quello di informare il pubblico; ed è quello che è 
accaduto nel caso in esame, non potendosi certo ritenere prevalente 
l’interesse del pubblico a rivedere 100 goal di Maradona, rispetto 
all’interesse della SSC Napoli di vendere il dvd, incassando i corrispettivi 




                                                          
87 App. Bologna, 21 aprile 1978, in Foro pad.; App. Genova, 24 febbraio 1981, in 
Riv. Dir. Sport, 1976. 
88 Trib. Modena, 17 gennaio 1976, in Riv. Dir. Sport, 1976; Trib. La Spezia, 9 ottobre 
1995, in Dir. Inf., 1996.  
89 Trib. Napoli, Sez. II, 30 luglio 2013, in Corr. Giur., 2014, 3. 
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1.3 IL DIRITTO ALL’IMMAGINE IN EUROPA 
1.3.1 L’approccio pluridimensionale 
 
   In Europa, i diritti che nel settore sportivo vengono comunemente definiti 
“diritti di immagine” sono tutelati in modo eterogeneo dalla legislazione 
interna dei singoli Stati. Nella tradizione di civil law la tutela giuridica 
dell’immagine è fondata sul diritto alla privacy o rientra nel più ampio genus 
dei diritti della personalità, cioè quei diritti che si caratterizzano per essere 
connaturati alla nozione di essere umano.90 All’opposto, nel Regno Unito non 
è prevista alcuna disciplina normativa che protegga l’immagine di una 
persona e, per ricevere tutela, occorre far ricorso a strumenti giuridici previsti 
per garantire (altri) diritti espressamente individuati nell’ordinamento.91 
   Fino ad oggi, le varie discipline nazionali relative ai diritti di immagine non 
sono state armonizzate e, di conseguenza, si registrano notevoli differenze tra 
i livelli di protezione garantiti dai singoli Stati. Ma anche la terminologia 
utilizzata per definire lo sfruttamento economico dei caratteri identificativi 
della persona differisce: in alcuni Paesi si fa riferimento ai diritti d'immagine 
o al right of publicity, in altri, più genericamente, ai diritti della personalità.  
   Tale incertezza giuridica, evidentemente, emerge ogniqualvolta l’immagine 
di una persona è utilizzata in diversi Stati membri ed è necessario individuare 
la disciplina applicabile.92 Nel caso Martinez e Martinez, la Corte di Giustizia 
dell'Unione Europea ha affrontato il problema dell’applicazione dei diritti 
della personalità.93 Nel 2008 il periodico britannico Sunday Mirror pubblicò 
nell’edizione online un articolo e una serie di fotografie in cui compariva un 
cittadino francese. Quest’ultimo citò la società proprietaria del Sunday 
Mirror presso il Tribunal de Grande Instance di Parigi per aver violato il 
                                                          
90 U. Rescigno, Personalità (diritti della), in Enc. Giur. Treccani, Roma, 1990, 1. 
91 L. Colantuoni, op. cit., 523. 
92 Study on sports organisers’ rights in the European Union, 43 
(http://www.asser.nl/sportslaw/research/past-research-projects/sports-organisers-
rights-in-the-eu/). 
93 Corte di Giustizia, 25 ottobre 2011, cause riunite C-509/09 e C-161/10, eDate 
Advertising c. X e Oliver Martinez e Robert Martinez c. MGN Limited. 
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proprio diritto all’immagine, nonché quello al rispetto della vita privata. La 
convenuta contestò la competenza giurisdizionale internazionale dei giudici 
francesi, sostenendo che il giudice competente a livello internazionale fosse 
quello britannico.  Il Tribunale francese sospese il procedimento e sottopose 
alla Corte di Giustizia dell’Unione Europea la questione pregiudiziale 
relativa all’interpretazione dell’art. 5, punto 3, del regolamento n. 44/2001, 
concernente la competenza giurisdizionale, il riconoscimento e l’esecuzione 
delle decisioni in materia civile e commerciale. La Corte, con sentenza resa 
nel 2011, affermò che «in caso di asserita violazione dei diritti della 
personalità per mezzo di contenuti messi in rete su un sito Internet, la 
persona che si ritiene lesa ha la facoltà di esperire un’azione di 
risarcimento, per la totalità del danno cagionato, o dinanzi ai giudici dello 
Stato membro del luogo di stabilimento del soggetto che ha emesso tali 
contenuti, o dinanzi ai giudici dello Stato membro in cui si trova il proprio 
centro d’interessi. In luogo di un’azione di risarcimento per la totalità del 
danno cagionato, tale persona può altresì esperire un’azione dinanzi ai 
giudici di ogni Stato membro sul cui territorio un’informazione messa in rete 
sia accessibile oppure lo sia stata. Questi ultimi sono competenti a conoscere 
del solo danno cagionato sul territorio dello Stato membro del giudice 
adito».94 
   Sebbene questa sentenza abbia costituito indubbiamente un passo in avanti 
verso l'armonizzazione dei diritti della personalità all’interno dell’Unione 
Europea, continuano a persistere sostanziali differenze tra le discipline 




   Tutti gli ordinamenti di civil law garantiscono il diritto di immagine nel suo 
contenuto non patrimoniale, cioè quello afferente alla dignità della persona; 
all’opposto, non vi è convergenza in relazione al profilo economico del 
diritto. 
                                                          
94 Idem, par. 69 
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   La Francia è uno dei sistemi giuridici in cui si sono registrate più difficoltà 
nel riconoscere una tutela unitaria all’immagine della persona, che includa sia 
gli aspetti morali che quelli patrimoniali. Storicamente, il diritto di immagine 
in Francia è stato collocato nella categoria dei diritti della personalità – 
caratterizzati per essere personali e non trasferibili – e, inizialmente, è stato 
percepito solo come un diritto minore, spesso assorbito dal diritto alla 
privacy. Di conseguenza, i Tribunali riconoscevano tale diritto solo ove si 
verificasse un’intrusione nella sfera privata della persona o in caso di lesione 
dell’onore e della reputazione.95  
   Il principale ostacolo al riconoscimento di un diritto all’immagine 
autonomo si riscontra nel fatto che, sul piano normativo, la tutela 
dell’immagine si rinviene nell’art. 9 del Code Civil,  ai sensi del quale 
«chacun a droit au respect de sa vie privée».96 Tale disposizione, facendo 
riferimento espresso esclusivamente al diritto alla riservatezza, non consente 
l’unanime riconoscimento di una protezione dell’immagine in tutte le sue 
estrinsecazioni.  
   Solo recentemente, in considerazione dell’impatto commerciale degli 
eventi sportivi e dei ritorni finanziari per le squadre e gli atleti, la prassi e la 
giurisprudenza hanno evidenziato un cambiamento di atteggiamento.97 
Risulta ormai generalmente accettato, infatti, che il principio di 
indisponibilità si sia affievolito e che, conseguentemente, i diritti di 
immagine possano formare oggetto di cessione a terzi. In particolare, i 
contratti di sfruttamento di immagine si presentano spesso nella forma di 
autorizzazioni di godimento, appartenenti alla categoria della licenza di 
diritti.98 Come regola generale, è previsto che l’utilizzazione a fini 
commerciali dell’immagine altrui sia subordinata al consenso del titolare e ad 
una controprestazione economica. Nell’ordinamento giuridico francese, i 
                                                          
95 E. Logeais; J. B. Schroeder, The French Right of Image: An Amiguous Concept 
Protecting the Human Persona, 1998, Loy. L.A. Ent. L. Rev., 513 ss. 
96 M. Boudot, La tutela dell’immagine nello sport: tra diritto delle persone e diritto 
dei beni, in Riv. Scienze Motorie Palermo, 2008, I, 52-53. 
97 L. Colantuoni, Il diritto di immagine in ambito sportivo, in I Contratti, 2010, 5, 
522. 
98 M. Boudot, op. cit., 54-55. 
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diritti di immagine subiscono due fondamentali limitazioni. In primo luogo, 
non è richiesto il consenso della persona ritratta se l’immagine è inerente alla 
sua attività professionale, svoltasi in pubblico; il soggetto raffigurato, 
tuttavia, ove l’immagine sia denigratoria o dannosa, può opporsi alla 
pubblicazione.99 Quanto alla seconda limitazione, essa viene a configurarsi 
nel diritto di cronaca: ove sussista un interesse generale all’informazione, non 
è richiesto il consenso della persona ritratta. Nel 2005, alcuni calciatori del 
Real Madrid, e il club stesso, chiamarono in causa diverse società di 
scommesse per fare cessare l’utilizzazione della loro immagine sulle pagine 
web che annunciavano le partite del campionato spagnolo, sostenendo che 
tale impiego costituisse violazione del proprio diritto esclusivo.100 Per 
converso, i bookmakers si difendevano affermando che la presentazione dei 
match costituisse un’attività di informazione. Il Tribunale francese non 
accolse la domanda della squadra spagnola, statuendo che, per dimostrare la 
violazione del diritto di immagine, i ricorrenti avrebbero dovuto fornire prova 
del fatto che il logo e le immagini fossero state utilizzate al fine di 




   A differenza del rigido approccio francese, altri sistemi di civil law – tra cui 
l’ordinamento tedesco – si distinguono per una visione più flessibile dei 
diritti della personalità, ai quali è attribuita una natura ibrida, sia morale che 
patrimoniale.102  
   In Germania, la tutela dei diritti di immagine ha una lunga tradizione 
giuridica, saldamente basata sulla nozione di “diritti della personalità”. Le 
corti tedesche, fin dai primi anni del XX secolo, sono state investite della 
decisione di casi relativi allo sfruttamento commerciale della personalità 
                                                          
99 Study on sports organisers’ rights in the European Union, 49. 
100 TGI Paris, ord. réf. 8 juill. 2005, Cah. Dr. Sport, 2005, 2, 82-90. 
101 M. Boudot, op. cit., 56-57. 
102 T. Synodinou, Image right and copyright law in Europe: divergences and 
convergences, 2014, 184-185, (http://www.mdpi.com/2075-471X/3/2/181). 
33 
 
dell’individuo ed hanno iniziato ad accordare tutela contro l’utilizzazione non 
autorizzata del nome e dell’immagine altrui.103  
   Dopo la Seconda Guerra Mondiale la Corte Suprema Federale tedesca ha 
sviluppato il concetto di “diritto generale della personalità”, fondato sugli 
articoli 1 e 2 della Legge Fondamentale tedesca. Questo diritto ha un 
contenuto assai ampio ed include al suo interno, sia interessi morali che 
patrimoniali come, ad esempio, quello a difendersi dallo sfruttamento non 
autorizzato della propria identità.104  
   Due aspetti di questo diritto generale della personalità sono disciplinati con 
previsioni separate: il diritto al nome è garantito dall’art. 12 del Codice Civile 
del 1900;105 il diritto della persona ritratta a controllare l'uso della sua 
immagine è disciplinato dall'art. 22 della Legge sul diritto d'autore sulle 
opere delle arti visive del 1907.106  
   La giurisprudenza della Corte Suprema Federale ha attribuito al concetto di 
immagine una definizione ampia. In particolare, si deve ritenere che sia 
qualificabile come immagine ogni rappresentazione in cui la persona sia 
riconoscibile da terze parti e, di conseguenza, il diritto all’immagine risulta 
essere posto a tutela della “personalità visiva”.107  
   Anche nel sistema giuridico tedesco, tale diritto subisce un’importante 
limitazione ad opera della libertà di espressione e di informazione, garantita a 
livello costituzionale. A tal proposito la giurisprudenza ha elaborato il 
concetto di “persone della storia contemporanea”, la diffusione della cui 
immagine ha, generalmente valore informativo. All’interno di questa 
categoria si opera una distinzione tra immagini che ritraggono persone in 
relazione ad uno evento specifico (cc.dd. figure pubbliche relative) e 
immagini raffiguranti personaggi celebri, che sono di pubblico interesse 
                                                          
103 H. Beverly-Smith – A. Ohly, A. Lucas-Schloetter, Privacy, Property and 
Personality, Cambridge University Press, 2005, 94.  
104 I. Cantero, Exploiting Publicity Rights in the EU, 2010, 10 〈http://e-
collection.library.ethz.ch/view/eth:2389〉. 
105 Bürgerliches Gesetzbuch, § 12. 
106 KunstUrhG, § 22. 
107 Study on sports organiser' rights in the European Union, 44. 
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(cc.dd. figure pubbliche assolute).108 Le figure pubbliche assolute sono le 
uniche a poter essere raffigurate senza il preventivo consenso in quanto, 
essendo persone note alla collettività, si ritiene sussistente un interesse 
generale ad ogni informazione sul loro conto.109 Tuttavia, ciò non significa 
che le immagini delle figure pubbliche assolute possano essere utilizzate per 
qualsiasi scopo. Da una parte, la pubblicazione del ritratto di tali soggetti è 
illegittima ove si configuri come intrusione nella sfera privata della persona 
e, dall’altra, lo sfruttamento commerciale dell’immagine non è libero. Si deve 
ritenere che anche gli sportivi professionisti rientrino nella categoria delle 
figure pubbliche assolute e che la gran parte delle manifestazioni sportive 
possano essere considerate eventi pubblici. Da ciò consegue che le immagini 
o i filmati relativi alle competizioni agonistiche sono di pubblico interesse. I 
Tribunali tedeschi, pertanto, sono sempre chiamati ad operare un 
bilanciamento tra l’interesse generale all’informazione e l’interesse 
commerciale dell’effigiato. Si possono citare numerosi casi giurisprudenziali 
che hanno visto come protagonisti gli atleti, ad esempio, una Corte tedesca ha 
stabilito che l’utilizzo dell’immagine di Boris Becker sulla copertina di un 
manuale sul tennis rispondeva ad una finalità informativa, conformemente al 
senso del libro stesso, il quale descriveva le tecniche individuali dei più 
celebri tennisti.110 In un altro caso, la Corte d'Appello di Amburgo ha ritenuto 
che il diritto della personalità dell'ex portiere della nazionale di calcio tedesca 
Oliver Kahn fosse stato leso dall’uso della sua immagine in un gioco per 
computer. La Corte ha affermato, infatti, che lo scopo principale del 
produttore del gioco non era quello di fornire informazioni sul calciatore ma, 
piuttosto, trarre profitto dalla sua notorietà.  
 
  
                                                          
108 Idem. 
109 L. Colantuoni, op. cit., 523. 




1.3.4 Regno Unito 
 
   A differenza della tradizione europea continentale, il sistema legislativo 
inglese non offre alcuna protezione particolare all'immagine di una persona. 
In assenza di una espressa previsione dei diritti della personalità e del diritto 
alla privacy, la tutela giuridica dell’immagine, sia sotto il profilo personale 
che sotto quello commerciale, può essere garantita solo in via indiretta, cioè 
nel caso in cui l’utilizzo da parte di terzi determini la violazione di un diritto 
espressamente previsto nell’ordinamento.111 Pertanto, per fornire protezione 
ai personality rights si deve ricorrere a strumenti di tutela che sono stati 
originariamente introdotti per altre finalità. In particolare, la giurisprudenza 
inglese, in molti casi, ha fatto ricorso all’istituto del passing off per tutelare 
l’immagine di una persona, aprendo così il dibattito circa la possibilità di 
utilizzare questo strumento per porre rimedio alla mancanza di un right of 
publicity simile a quello previsto in altri Paesi.112 
   Il passing off è uno strumento di common law volto a proteggere la 
reputazione commerciale delle attività economiche che non possono essere 
tutelate dalla disciplina dei diritti di proprietà intellettuale. Per poter azionare 
questo istituto è richiesta la sussistenza di tre elementi concorrenti: la 
reputazione acquisita dall’istante, l’appropriazione indebita del soggetto 
utilizzatore dell’immagine che crei confusione o inganno e, infine, il danno 
subito dall’istante. Se, da un lato, l'estensione del campo di applicazione del 
passing off, fino a ricomprendervi le ipotesi di appropriazione indebita di 
beni immateriali, potrebbe essere vista come un cambiamento in positivo 
dell’istituto in questione, vi è anche una corrente dottrinale che ritiene di 
dover salvaguardare la sua forma classica. In questo contesto, nonostante la 
crescente domanda di operare una riconsiderazione della dottrina del passing 
off, proprio al fine di adattarlo alle ipotesi di sfruttamento non autorizzato 
dell’immagine delle persone, le Corti britanniche hanno mostrato un 
atteggiamento conservatore. 
                                                          
111 Study on sports organiser' rights in the European Union, 49. 
112 T. Synodinou, op. cit., 188. 
36 
 
   Nonostante questo, in alcuni casi la giurisprudenza ha comunque fatto 
ricorso all’istituto del passing off per tutelare le celebrità e gli sportivi le cui 
immagini erano state utilizzate, senza autorizzazione, per finalità promo-
pubblicitarie.113 Il caso più importante è stato indubbiamente Irvine v. 
Talksport Ltd,114 in cui, per la prima volta, una Corte britannica ha 
riconosciuto che il passing off può essere applicato ai casi di pubblicità 
ingannevole che coinvolgono le celebrità. Nel caso di specie, Eddie Irvine, ex 
pilota di Formula 1, lamentava l’indebito utilizzo della sua immagine ad 
opera dell’emittente radiofonica Talksport, la quale aveva modificato una sua 
foto in modo da farlo apparire con in mano una radio, sulla quale era ben 
visibile la scritta “Talk Sport”. La Corte riconobbe la compresenza dei tre 
requisiti necessari per la sussistenza del tort of passing off: il pilota aveva 
acquisito una certa reputazione, l’emittente radiofonica aveva provocato un 
messaggio falso volto a far credere ai consumatori che i suoi servizi erano 
promossi da Irvine, e quest’ultimo aveva subito un danno, in quanto la sua 
immagine era stata utilizzata senza la sua autorizzazione. 
   Il secondo grande passo verso l'applicazione del tort of passing off per 
tutelare l'immagine delle persone celebri è stato compiuto in un recente caso, 
che ha visto coinvolta la cantante Rihanna.115 Così come Irvine v. Talksport 
Limited ha segnato la prima applicazione del  passing off per false 
endorsement, allo stesso modo, nel caso Rihanna il medesimo strumento è 
stato applicato per la prima volta al false merchandise. Nel caso in questione, 
Topshop, retailer di moda low cost, aveva messo in commercio una T-shirt 
con l'immagine della cantante, senza il suo consenso. La Corte inglese ritenne 
di poter far applicazione del passing off  in quanto: Rihanna aveva acquisito 
un reputazione sia come artista che come icona di stile; la vendita delle 
magliette con la sua immagine aveva indotto i fans-consumatori a pensare 
che l’acquisto dell’indumento fosse raccomandato dalla cantante; ed infine, 
era stato causato un danno all’immagine della cantante nel settore della 
moda. Il Giudice Birss, in particolare, ha sostenuto che «no such thing as a 
general right by a famous person to control the reproduction of their image. 
                                                          
113 L. Colantuoni, op. cit., 523. 
114  Irvine v. Talksport Ltd., [2002] EWHC 367 (Ch). 
115 Fenty v. Arcadia Group Brand, Ltd., [2013] EWHC 2310 (Ch.). 
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The taking of the photograph is not suggested to have breached Rihanna's 
privacy. The mere sale by a trader of a T-shirt bearing an image of a famous 
person is not an act of passing off. However, I find that Topshop's sale of this 
T-shirt was an act of passing off». In ultima analisi, si deve rilevare che le 
particolari circostanze del caso sono state fondamentali nel determinare il 
buon esito della domanda di Rihanna e, certamente, questo caso non segna 
una rivoluzione. Tuttavia è utile a chiarire quali sono le ipotesi in cui si può 
far applicazione del passing off in relazione alla appropriazione indebita 
dell’immagine di una celebrità.116 
 
1.3.5 Il diritto all’immagine nell’ambito della CEDU  
 
   Un segnale di convergenza a livello europeo può essere rintracciato negli 
articoli 8 e 10 della Convenzione Europea dei Diritti dell'Uomo (CEDU), i 
quali garantiscono il diritto al rispetto della vita privata e familiare e la libertà 
di espressione.  
   Il forte legame tra diritti fondamentali e diritti della personalità pone in 
primo piano la problematica del bilanciamento tra i diversi diritti oggetto di 
tutela. La questione ha particolare rilievo in relazione alla diffamazione, ove 
si debba bilanciare il diritto della vittima alla privacy o all’onore e alla 
reputazione con la libertà di espressione e di informazione dell’autore della 
violazione.117 Il tema del conflitto tra diritto alla libertà di espressione (art. 
10, par. 2 CEDU) e diritto alla privacy (art. 8 CEDU) e all'immagine ha 
interessato a più riprese la Corte Europea dei diritti dell'uomo, la quale, 
tradizionalmente, lo ha risolto ricorrendo alla tecnica del bilanciamento. 
Quest'ultima, tuttavia, non sempre si è dimostrata sufficiente a risolvere i casi 
di contrapposizione, risultando necessario impiegare dei criteri residui, in 
particolare quello dell'analisi contestualizzata. In particolare, nel caso Axel 
Springer – in cui è stato statuito che la pubblicazione di articoli e fotografie 
                                                          
116 T. Synodinou, op. cit., 189.  
117 G. Rossolillo, Diritti della personalità [dir. Int. priv.], in Enc. Giur. Treccani 
(diritto online), 2013. 
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relativi all’arresto di un noto attore tedesco non viola l'art. 10 CEDU –118 la 
Corte di Strasburgo ha enunciato una sorta di decalogo europeo in materia di 
limiti della libertà di stampa, volto a consentire di stabilire, con maggiore 
rigore e prevedibilità, se debba prevalere il rispetto della sfera privata 
dell’individuo o la libertà di espressione.119 Segnatamente, i criteri vengono 
individuati nella sussistenza di un contributo delle foto e delle notizie 
pubblicate ad un dibattito di interesse generale; nella notorietà della persona 
ritratta e nell'oggetto del servizio; nella circostanza che le immagini o le 
notizie siano già state pubblicate in precedenza; nelle modalità di ottenimento 
delle informazioni e nella loro veridicità; nelle forme di pubblicazione e nel 
modo in cui l’interessato è rappresentato; nella tipologia di sanzione irrogata 
ai media.120 
   Un altro caso importante è von Hannover v. Germany (n. 2), in cui è stato 
sancito che la pubblicazione di alcune fotografie che ritraevano la Principessa 
Carolina di Monaco e suo marito, il Principe von Hannover, durante le 
vacanze non violano l'art. 8 CEDU.121 In questa pronuncia, tra l’altro, è stata 
posta l’attenzione sul diritto all’immagine: la Corte, dopo aver definito 
l’immagine come una delle principali caratteristiche della personalità che 
consente di distinguere ciascuna individuo dagli altri, ha affermato che «the 
right to the protection of one’s image is thus one of the essential components 
of personal development. It mainly presupposes the individual’s right to 
control the use of that image, including the right to refuse publication 
thereof».122 
   In definitiva, il bilanciamento tra interessi confliggenti – del titolare 
dell’immagine e dei dati e della collettività alla conoscenza dei fatti – deve 
essere operato mediante l’individuazione del diritto – tra quello espresso 
dall’art. 8 e quello di cui all’art. 10 CEDU – che ha la precedenza. 
Analizzando la giurisprudenza della Corte di Strasburgo, si può notare 
                                                          
118 Corte eur. dir. uomo, 7.02.2012, ric. 39954/08,  Axel Springer AG c. Germania. 
119 M. C. Paglietti, op. cit. 
120 Corte eur. dir. uomo, 7.02.2012, ric. 39954/08, Axel Springer cit., parr. 89-95. 
121 Corte eur. dir. uomo, 7.02.2012, ricc. 40660/08 e 60641/08, von Hannover c. 
Germania (n. 2). 
122 Idem, § 96. 
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un’inversione di tendenza: si è passati dal favor per il diritto alla riservatezza 
a quello per la libertà di espressione. Questa transizione può essere ben 
sintetizzata avendo riguardo ad una serie di pronunce che hanno coinvolto i 
principi di Monaco.123 Se nella prima pronuncia riguardante Carolina di 
Monaco la Corte ha riconosciuto la violazione dell'art. 8 CEDU, in virtù del 
fatto che tutti gli individui, comprese le persone note, hanno una «legitimate 
expectation» a che la propria vita privata sia protetta;124 in tutte le decisioni 








                                                          
123 M. C. Paglietti, op. cit. 
124 Corte eur. Dir. Uomo, 24.06.2004, ric. 59320/00, von Hannover c. Germania (n. 
1). 
125 Corte eur. Dir. Uomo, 7.02.2012, ricc. 40660/08 e 60641/08, von Hannover (n. 2), 
cit.; Corte eur. Dir. Uomo, 19.09.2013, ric. 8772/10, von Hannover c. Germania (n. 









2.1 LA SPONSORIZZAZIONE  
2.1.1 Le origini della sponsorizzazione 
 
   “Centum mihi dare spondes?” “Spondeo”. Storicamente, si ritiene che la 
sponsorizzazione nasca nel diritto romano e, più precisamente, che derivi 
dalla sponsio, contratto verbale considerato tra le più antiche obbligazioni di 
garanzia.126 I tratti caratterizzanti questo istituto giuridico erano il formalismo 
e l’oralità. In origine la sponsio consisteva in un giuramento religioso 
promissorio, riservato ai cittadini romani: chi ricorreva alla sponsio si 
assumeva la responsabilità per un fatto oggettivo o per la prestazione che 
doveva effettuare un terzo. Successivamente, il contratto perse il suo antico 
carattere sacrale e iniziò ad essere utilizzato da chi intendeva assumere in 
prima persona la responsabilità per la propria prestazione.  
   Una primigenia manifestazione della figura dello sponsor,127 invece, può 
essere individuata nell’antica Grecia, segnatamente nella città di Atene al 
tempo di Clistene, ove la coregìa era la liturgia per cui un ricco cittadino – il 
                                                          
126 M. Talamanca, Lineamenti di storia del diritto romano, Giuffrè, Milano, 1989, 
294. 
127 G. Vidiri, Società sportive e contratti di sponsorizzazione, in Giur. It., 1993, IV, 
419 ravvisa una primordiale forma di sponsorizzazione nel lungo elenco di navi 
contenuto nel Libro II dell’Iliade, inserito da Omero, probabilmente, per compiacere 
gli armatori e costruttori di navi che avevano finanziato l’opera. 
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corego – si assumeva la responsabilità e le spese dell’allestimento di 
spettacoli teatrali, traendo da tale finanziamento un aumento di popolarità.128   
   Anche a Roma, i nobiles e i patrizi acquisivano fama e stima 
dall’organizzazione e dal sovvenzionamento dei giochi dei gladiatori. Una 
forma di sponsorizzazione può essere rintracciata, in un’epoca successiva, 
finanche nella pratica dei mercanti inglesi di rendere noto che servivano la 
Corona, etichettando i propri prodotti con espressioni come «by Appointment 
to Her Majesty the Queen».129 
   Sebbene etimologicamente la parola “sponsorizzazione” derivi dal latino 
“spondere” (“promettere”), la sua originaria accezione si è persa nel 
linguaggio moderno a favore del nuovo significato che si è affermato nella 
tradizione angloamericana, in cui per sponsorship si intende “the position of 
being a sponsor”.130 Il termine inglese “sponsor” – anch’esso di indubbie 
origini latine – nel corso del tempo ha assunto significati differenti: se 
inizialmente era utilizzato per riferirsi alla figura del mallevadore (a person 
taking official responsibility for the actions of another) e poi a quella del 
padrino di battesimo (a godparent at a child's baptism), oggi è il soggetto che 
sostiene finanziariamente manifestazioni artistiche o sportive per finalità 
pubblicitarie (a person or organization that pays for or contributes to the 
costs involved in staging a sporting or artistic event in return for 
advertising).131  
   La sponsorizzazione – nel senso più moderno del termine – si è sviluppata 
negli Stati Uniti, nell’ambito dei servizi radiotelevisivi; solo successivamente 
ha iniziato ad essere impiegata anche nei Paesi europei. A partire dagli anni 
Ottanta del XX secolo, si è andato diffondendo nella prassi negoziale italiana 
un nuovo modello contrattuale, che si è imposto all'attenzione dei giuristi: la 
sponsorizzazione, intesa come «il contratto con il quale una parte, detta 
sponsor (o soggetto che sponsorizza), si obbliga ad una prestazione 
                                                          
128 A. Taccone, Coregia, in Enciclopedia Italiana (1930); M. De Paolis, Le 
erogazioni liberali e il contratto di sponsorizzazione con la P.A., IPSOA, 2015, 35. 
129 V. Franceschelli, I contratti di sponsorizzazione, in Giur. Comm., 1987, I, 289. 
130 I. Magni, Merchandising e sponsorizzazione. Nuovi contratti per lo sfruttamento e 
la promozione dell’immagine, CEDAM, Padova, 2002, 58. 
131 M. De Paolis, op. cit., 35. 
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pecuniaria o all'attribuzione di cose fungibili nei confronti di un'altra parte, 
detta sponsee (o soggetto sponsorizzato), la quale si obbliga a divulgare il 
nome o il marchio dello sponsor nelle varie estrinsecazioni della propria 
attività (sportiva, culturale, sociale, ecc.)».132  
 
2.1.2 L’evoluzione della sponsorizzazione 
 
   La sponsorizzazione ha subito un lungo processo evolutivo, articolato in tre 
fasi fondamentali.133 
   Il primo antecedente logico-giuridico del contratto di sponsorizzazione può 
essere individuato nell’istituto della donazione a favore di terzo. 
Originariamente, infatti, la fattispecie si è configurata come un negozio a 
struttura unilaterale, fondato sullo spirito di mecenatismo.134 Segnatamente, il 
mecenatismo è l’antica tendenza di colui che beneficia chi coltiva le arti e la 
letteratura. Questa pratica rientra nell’alveo degli atti di liberalità poiché non 
è prevista alcuna controprestazione in capo al soggetto beneficiato. Chi eroga 
il finanziamento, agendo per mero spirito di filantropia, non richiede o 
attende la divulgazione del proprio nome. Lo scopo ultimo del mecenate è 
quello della diffusione della cultura e, non essendo mosso da alcun intento 
pubblicitario, la sua presenza resta defilata. 
   Nella tappa evolutiva successiva questo fenomeno ha assunto la diversa 
forma della c.d. sponsorizzazione impropria. Il negozio si atteggiava a 
donazione modale in cui il caratteristico tratto dell’unilateralità si 
accompagnava dall’onere, posto in capo al beneficiario, di tollerare la 
pubblicizzazione del sovvenzionamento. Sebbene la sponsorizzazione 
impropria non sia espressione pura e semplice di un animus donandi, ma 
risulta essere accompagnata dall’aspettativa di una controprestazione – 
l’obbligazione di pati consistente nel sopportare che venga resa nota la figura 
del patrocinatore –, tale obbligo appare comunque modesto rispetto al 
                                                          
132 M. Bianca, Sponsorizzazione, in Dig.  Comm., XV, Torino, 1998, 134. 
133 V. Franceschelli, op. cit., pp. 291-292. 
134 V. Falce, I contratti di sponsorizzazione, in I contratti di pubblicità e di 
sponsorizzazione, a cura di A. M. Gambino, Giappichelli, Torino, 2012, 49. 
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complesso di attività che grava su colui che concede il finanziamento. In 
definitiva, l’elemento caratterizzante la sponsorizzazione impropria risiede 
non tanto nell’obbligazione di pati cui è vincolato il beneficiario ma, 
piuttosto, nella volontà delle parti, che determina il carattere oneroso o 
gratuito dell’attribuzione: ricorre la donazione modale solo ove prevalga 
l’intento donativo.135 
   Infine si giunge alla fase conclusiva, quella in cui si manifesta la 
sponsorizzazione vera e propria, che si configura come un contratto bilaterale 
a prestazioni corrispettive, con il quale ciascuna parte assume specifici 
obblighi  nei confronti dell'altra, e a carattere oneroso.136 In ultima analisi, 
può osservarsi come il contratto di sponsorizzazione, oggi, non condivida 
alcun elemento con le figure con cui si è espresso in passato. 
 
2.1.3 La sponsorizzazione come fenomeno poliedrico 
 
   Ancora oggi non è riscontrabile in alcun ordinamento giuridico una 
definizione unitaria del termine “sponsorizzazione”. L’accezione moderna di 
questa parola, infatti, identifica un fenomeno talmente complesso e variabile 
da non consentire di parlare di sponsorizzazione in termini generici ma, 
piuttosto, di specifiche forme e contratti riferiti a determinati ambiti di 
applicazione.137 Per rendere l’idea della poliedricità della sponsorizzazione, si 
può osservare come non vi sia evento sportivo, artistico o culturale che non 
presenti un collegamento con il marchio o il logotipo di un imprenditore. 
Appare evidente che questo fenomeno coinvolga, oltre il settore della 
comunicazione, anche il campo giuridico e quello economico.   
   Sotto il primo profilo, la sponsorizzazione si configura come uno strumento 
di comunicazione pubblicitaria utilizzato dalle imprese per promuovere i 
propri prodotti. La sponsorizzazione può avere ad oggetto manifestazioni che 
attirano l’attenzione dei media, oppure gli stessi media che producono 
                                                          
135 Idem, 50 ss., nota 11. 
136 R. E. Cerchia, Sponsorizzazione (contratto di), in Dig. Civ., 2013, 695. 
137 L. Colantuoni, La sponsorizzazione sportiva, in Contratti, 2006, 11, 1006. 
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l’evento.138 Nella prima ipotesi la sponsorizzazione ha l’obiettivo di 
raggiungere sia il pubblico che assiste direttamente all’avvenimento, sia la 
più consistente «audience secondaria», cioè coloro i quali, pur non essendo 
presenti, vengono informati dai mezzi di comunicazione. I media hanno 
un’enorme capacità divulgativa che permette allo sponsor di beneficiare 
dell’effetto di risonanza: quanto più la manifestazione sponsorizzata riesce ad 
attirare l’attenzione dei mezzi di comunicazione, tanto maggiore sarà la 
visibilità dello sponsor. È evidente che in questo caso la comunicazione 
avvenga in modo mediato: il messaggio dell’impresa-sponsorizzatrice è 
veicolato dagli attori dell’evento (basti pensare ai marchi riprodotti sulle 
divise degli atleti) ed è parte integrante della scenografia dello stesso (i nomi 
degli sponsor compaiono ai bordi dei campi da gioco e su cartelli 
pubblicitari). Questo consente al pubblico di percepire il messaggio dello 
sponsor come parte integrante dello spettacolo che sta osservando e non 
come pubblicità estranea allo stesso. Nella seconda tipologia, invece, oggetto 
della sponsorizzazione sono i media che trasmettono l’evento e, quindi, non è 
ravvisabile una distinzione tra pubblico primario e secondario poiché 
l’audience è costituita, complessivamente, dagli spettatori del mezzo che 
divulga l’avvenimento.139 
   Per quanto concerne l’ambito economico, fino agli anni Ottanta del secolo 
scorso, il mondo delle sponsorizzazioni, in Italia, era guardato con molta 
diffidenza e quegli imprenditori commerciali che vi si avvicinavano erano 
spinti dalla passione per lo sport o per la cultura, piuttosto che da logiche 
aziendali.140 La sponsorizzazione vera e propria ha trovato spazio solo in 
concomitanza con la nascita della televisione commerciale privata e il 
conseguente aumento degli spazi pubblicitari. Ed è in questo contesto che la 
sponsorizzazione ha assunto il rango di autonoma forma di comunicazione 
aziendale, la quale si sostanzia in una attività che utilizza la popolarità e 
l'immagine di determinati eventi per abbinare temporaneamente il marchio o 
il logotipo di una azienda, al fine di usufruire degli effetti positivi che tale 
                                                          
138 V. De Sanctis, Le sponsorizzazioni. Analisi di un fenomeno, Liguori, Napoli, 
2006, 6 ss. 
139 V. De Sanctis, op. cit. 
140 G. Vidiri, op. cit., 419.  
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abbinamento può produrre, e con ciò stimolare un interesse attivo in 
determinate categorie di consumatori.141 A tal fine si sono sviluppate imprese 
specializzate proprio nella predisposizione di forme comunicative utili alla 
maggior vendita di prodotti o servizi.142 
   Sotto il profilo giuridico, il discorso risulta decisamente più articolato 
perché manca una definizione legislativa generale del contratto di 
sponsorizzazione. Invero, un primo tentativo volto a circoscrivere il 
fenomeno – peraltro limitatamente all’ambito sportivo – si è registrato nel 
corso della Terza Conferenza dei Ministri europei dello sport, svoltasi a 
Palma di Maiorca nel 1981, in cui la sponsorizzazione sportiva venne definita 
come «any agreements under which one of the parties (the sponsor) supplies 
materials, financial or other benefits to the another (the sponsored) in 
exchange for its associations with a sport or sportsman for advertising, 
expecially television advertising purposes».  
   Nell’ordinamento giuridico italiano il termine “sponsorizzazione” è oggetto 
di diverse disposizioni legislative, sia in materia civile che tributaria, le quali 
si limitano a nominarlo e a dettare la disciplina relativa al settore di 
competenza, senza però fornirne mai una definizione dell’istituto.143  
   Come è evidente, la sponsorizzazione è espressione di un fenomeno 
eterogeneo, che non consente all’operatore giuridico di definire in modo 
unitario e generico questo istituto. Risulta preferibile, in definitiva, far 
riferimento alla sponsorizzazione come categoria al cui interno si possono 
distinguere diversi contratti di sponsorship, riferiti a specifici campi di 
applicazione.144 Oltre che nel settore sportivo, la sponsorizzazione viene 
utilizzata in ambito sociale, culturale e radiotelevisivo. 
    La sponsorizzazione sociale consiste nell’abbinamento dello sponsor ad 
attività aventi il carattere di utilità per la collettività come, ad esempio, le 
iniziative ecologiche. Anche gli interventi a protezione dell’ambiente, infatti, 
                                                          
141 L. Colantuoni, op. cit., 1006. 
142 V. Falce, op. cit., 2-3. 
143 L. Colantuoni, op. cit., 1006. 
144 R. E. Cerchia, op. cit., 695. 
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hanno la capacità di migliorare l’immagine dell’impresa agli occhi dei 
consumatori.145  
   Per quanto concerne il settore culturale, invece, il comma 1 dell’art. 120 del 
Codice dei beni culturali e del paesaggio dispone che «è sponsorizzazione di 
beni culturali ogni contributo, anche in beni o servizi, erogato per la 
progettazione o l'attuazione di iniziative in ordine alla tutela ovvero alla 
valorizzazione del patrimonio culturale, con lo scopo di promuovere il nome, 
il marchio, l'immagine, l'attività o il prodotto dell'attività del soggetto 
erogante».146 
   Con riferimento all’ambito radiotelevisivo,147 l’art. 1, lett. d) della 
direttiva 89/552/CEE, ha fornito una delle prime definizioni della 
sponsorizzazione, descrivendola come «ogni contributo di un'impresa 
pubblica o privata, non impegnata in attività televisive o di produzione di 
opere audiovisive, al finanziamento di programmi televisivi, allo scopo di 
promuovere il suo nome, il suo marchio, la sua immagine, le sue attività o i 
suoi prodotti».148 Tale disposizione è stata recepita nell’ordinamento italiano 
dall’art. 8, comma 12 della c.d. Legge Mammì.149 La disciplina normativa in 
materia di sponsorizzazioni radiotelevisive prevede, tra l’altro, che i 
programmi non possano essere sponsorizzati da soggetti la cui attività 
principale consista nella fabbricazione o vendita di sigarette o di altri prodotti 
del tabacco, nonché di superalcoolici e medicinali; dispone, inoltre, che i 
programmi sponsorizzati debbano essere riconoscibili come tali, risultando 
vietate le sponsorizzazioni occulte; ed infine sancisce il divieto per lo 
sponsor di influenzare il contenuto della trasmissione sponsorizzata e 
proibisce a quest’ultima di sollecitare i consumatori all’acquisto dei prodotti 
dello sponsorizzatore.   
 
                                                          
145 Sul tema V. De Sanctis, op. cit., 54 ss. 
146 D. Lgs. 22/01/2004, n. 42. 
147 Cfr. M. Bianca, op. cit., 137 ss.; V. De Sanctis, op. cit., 61 ss.; I. Magni, op. cit., 
77 ss. 
148 Direttiva 89/552/CEE del Consiglio, del 3 ottobre 1989. 
149 Legge 6 agosto 1990 n. 223. 
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2.1.4 (Segue). Sponsorizzazione e pubblicità 
 
   Tra le tante definizioni che sono state date, una in particolare descrive la 
sponsorizzazione come quella «forma di messaggio pubblicitario realizzata 
attraverso il collegamento tra il nome/marchio dello sponsor e il nome, la 
figura, la fama, l’impresa dello sponsorizzato».150 Ed è proprio il 
collegamento del marchio o del logotipo dell’imprenditore con attività 
sportive, artistiche o culturali a fare della sponsorizzazione uno strumento 
pubblicitario indiretto, il quale, rispetto all’ampio genus dei contratti di 
pubblicità, presenta caratteristiche peculiari e rilevanza autonoma.151  
   La sponsorizzazione è annoverata tra le forme di comunicazione indiretta in 
quanto inserisce il messaggio pubblicitario in un evento autonomo e che si 
sarebbe verificato indipendentemente dal sorgere dell’obbligazione, utilizzato 
per valorizzare la conoscenza del prodotto o dell'impresa sponsorizzata; per 
converso, l’advertising (o pubblicità tradizionale) reclamizza in via 
immediata il prodotto, che costituisce oggetto esclusivo dell'attività 
promozionale. Il fatto che il messaggio dello sponsor venga appreso dal 
pubblico in modo indiretto, durante la partecipazione ad un evento reale, crea 
una interferenza di immagine tra il mezzo e il messaggio stesso, il quale, in 
tal modo, viene ad essere percepito, a seconda dei casi, come espressione di 
cultura, arte o sport, risultando notevolmente attenuata la pressione esercitata 
sull’animo del consumatore.152 
   Un’ulteriore peculiarità della sponsorizzazione è la sua limitata capacità 
espressiva: mentre l’advertising ha la funzione di elencare i vantaggi che 
conseguono all’acquisto e i motivi per cui il consumatore dovrebbe scegliere 
proprio quel prodotto e non un altro, la sponsorizzazione, non essendo 
strumento di incentivazione diretta delle vendite, consente di veicolare solo il 
marchio. Diversa è l’ipotesi in cui la sponsorizzazione – in particolare quella 
sportiva – consista nella fornitura di materiale tecnico, in quanto 
l’utilizzazione, da parte del soggetto sponsorizzato, di un prodotto funzionale 
                                                          
150 V. Franceschelli, op. cit., 290. 
151 Cfr. M. Bianca, op. cit.; V. Falce, op. cit.; G. Vidiri, op. cit. 
152 L. Colantuoni, op. cit.. 
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alla sua attività, è percepita dagli spettatori come segnale di garanzia di 
qualità.153     
   Inoltre, si deve rilevare che, se nell’advertising il contenuto del messaggio, 
generalmente espresso da slogan di vario genere, è determinato, direttamente 
o indirettamente, dal produttore; nella sponsorizzazione, al contrario, il 
messaggio dello sponsor si riduce al marchio o al logotipo dell’impresa. 
Quanto alle modalità di divulgazione, se in un caso è il promotore della 
pubblicità a determinare frequenza ed estensione di annunci e inserzioni, 
nell’altro risulta impossibile operare qualsiasi tipo di pianificazione, in 
quanto la diffusione del messaggio dipende essenzialmente dal 
coinvolgimento del pubblico e dall’andamento dell’evento in cui lo sponsor 
si inserisce. Si pensi, a titolo esemplificativo, alla sponsorizzazione di un 
singolo atleta: più uno sportivo emerge nella sua disciplina, ottenendo 
risultati positivi e successo tra il pubblico, più sarà alta l’attenzione dei media 
per le competizioni che lo vedono protagonista e, di conseguenza, aumenterà 
la possibilità che gli spettatori notino i segni distintivi dello sponsor; 
viceversa, uno sportivo che colleziona risultati negativi potrà divulgare il 
messaggio dell’impresa sponsorizzatrice in una misura limitata.154  
 
2.1.5 La natura giuridica del contratto di sponsorizzazione 
 
   Per quanto concerne la natura giuridica della sponsorizzazione, la dottrina e 
la giurisprudenza maggioritarie concordano nel qualificare questo contratto 
come nominato, legalmente atipico e socialmente tipico.155  
   Occorre precisare, preliminarmente, che l’art. 1322 c.c., ove si riferisce ai 
contratti che «non appartengono ai tipi aventi una disciplina particolare», ha 
operato un mutamento terminologico rispetto all’art. 1103 del Codice Civile 
del 1865, il quale prestava attenzione ai contratti con una «particolare 
denominazione propria». Se, per lungo tempo, la dottrina ha ritenuto 
                                                          
153 V. De Sanctis, op. cit., 8 ss. 
154 L. Colantuoni, op. cit. 
155 L. Colantuoni, op. cit., 1010. 
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sussistente l’equivalenza concettuale nominato/tipico e innominato/atipico,156 
oggi, al contrario, propende per una netta distinzione contenutistica.157 
   La sponsorizzazione è qualificabile come contratto nominato perché 
possiede un nomen juris nel sistema legislativo italiano, essendo prevista da 
fonti statuali, regionali e dalle disposizioni dettate dalle Federazioni 
sportive.158 
   Nonostante il contratto di sponsorizzazione sia menzionato in diversi 
provvedimenti normativi, questi non dettano una disciplina completa, 
limitandosi a regolarne solo alcuni aspetti, peraltro confinati a specifici 
settori. La sponsorizzazione, pertanto, è un istituto che non accede ad alcun 
modello legale, e tutti i tentativi volti a collocarla all’interno di un tipo 
negoziale, fino ad oggi, hanno avuto esito negativo. In particolare, la dottrina 
ha provato a ricondurre la sponsorizzazione nello schema del contratto di 
appalto di servizi, in quello d’opera e, finanche, nel rapporto associativo.159 
La teoria che qualifica la sponsorizzazione come contratto di appalto di 
servizi è stata respinta per una molteplicità di ragioni. Innanzitutto perché 
appaltatore è soltanto chi risulti imprenditore ex art. 2082 c.c., requisito 
soggettivo che, invece, non è richiesto per lo sponsee, il quale solo 
eccezionalmente è organizzato in forma di impresa.160 Inoltre, mentre 
l’appalto ha ad oggetto una prestazione di risultato, l’obbligazione dedotta 
nel contratto di sponsorizzazione è di mezzi, ed infatti lo sponsor è tenuto a 
corrispondere quanto pattuito quand’anche non ottenga alcun ritorno 
pubblicitario. Infine – e ciò vale anche per escludere l’identificazione della 
sponsorizzazione con il contratto d’opera –, lo sponsee agisce per finalità 
proprie e non per prestare servizi allo sponsor.161 Anche il tentativo di 
sussunzione nell’alveo dei rapporti associativi deve essere respinto. Tale 
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teoria sostiene che nel contratto di sponsorizzazione si realizzi una 
comunione di scopo. Tuttavia, questa affermazione non pare convincente in 
ragione del fatto che l’unico interesse comune individuabile è quello alla 
corretta esecuzione del contratto. Le parti pongono in essere attività 
completamente diverse l’una dall’altra e mirano al raggiungimento di finalità 
differenti.162 Da quanto fin qui osservato pare condivisibile l’orientamento 
della dottrina maggioritaria, che qualifica la sponsorizzazione come contratto 
atipico, rientrante nell’art. 1322 c.c.. Questa disposizione, come noto, 
consente all’ordinamento di adattarsi alle diverse e mutevoli esigenze socio-
economiche, permettendo di trovare riconoscimento giuridico a figure 
negoziali nuove. L’art. 1322 c.c., infatti, dopo aver affermato al primo 
comma che «le parti possono liberamente determinare il contenuto del 
contratto nei limiti imposti dalla legge», prosegue, al secondo comma, 
precisando che «le parti possono anche concludere contratti che non 
appartengono ai tipi aventi una disciplina particolare, purché siano diretti a 
realizzare interessi meritevoli di tutela secondo l’ordinamento giuridico». In 
altre parole, la qualificazione del contratto come atipico è subordinata alla 
sussistenza di due condizioni concorrenti: l’assenza di una disciplina legale e 
la meritevolezza degli interessi perseguiti dalle parti. Quanto alla seconda 
condizione, si ritiene che il controllo sulla meritevolezza venga superato, 
indipendentemente dai criteri utilizzati per svolgerlo, sia nell’ipotesi in cui 
per contratti «diretti a realizzare interessi meritevoli di tutela» si intendano 
quelli non contrari a nome imperative, all’ordine pubblico o al buon costume 
oppure, più in generale, ai principi generali dell’ordinamento giuridico, sia 
ove si faccia riferimento all’utilità sociale del contratto, la quale può essere 
individuata nella sua natura economica, nella giuridicità del vincolo o nella 
coincidenza tra la causa e le esigenze della comunità.163 Inoltre, deve essere 
sottolineata l’opinione della dottrina prevalente, la quale ritiene che la grande 
diffusione della sponsorizzazione nella prassi, sia a livello nazionale che 
internazionale, sia, da sola, sufficiente a giustificare la meritevolezza 
dell’interesse perseguito dalle parti.164 Si deve rilevare, inoltre, che la 
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mancanza di una disciplina ad hoc non è prerogativa del contratto di 
sponsorizzazione, ma va intesa come elemento comune a tutte le tecniche 
contrattuali di comunicazione pubblicitaria che, essendo prodotti della società 
post-industriale, non trovano una apposita collocazione nel codice.165      
   L'atipicità legale del contratto, tuttavia, non esclude la sua tipicità sociale, 
in quanto la sponsorizzazione è uno strumento negoziale pienamente 
consolidatosi nella prassi commerciale. La tipicità sociale deve essere 
individuata nell’«obbligo che una parte assume di fungere da mezzo di 
comunicazione (o media), impegnandosi a porre in essere una serie di 
comportamenti rivolti a formare o comunque a rafforzare la notorietà della 
controparte».166  
   Per concludere l’analisi relativa alla qualificazione giuridica della 
sponsorizzazione, merita attenzione il dato per cui la dottrina inserisce 
l’istituto in commento nell’alveo dei contratti di pubblicità, sia perché la 
funzione della sponsorizzazione si identifica con lo scopo pubblicitario, sia 
perché possono essere definiti contratti di pubblicità tutti quegli accordi in 
cui è individuabile una relazione di fatto con la pubblicità. Nonostante 
questo, ricondurre la sponsorizzazione nell'ambito della pubblicità ha un 
valore prettamente descrittivo poiché neppure i contratti di pubblicità 
risultano essere forniti di una specifica disciplina. In ultima analisi, 
qualificare la sponsorizzazione come contratto atipico ed ascriverla ad una 
categoria di contratti a loro volta atipici non risolve la problematica 
dell’individuazione della disciplina applicabile ai “nuovi contratti”.167 
 
2.2 LA SPONSORIZZAZIONE IN AMBITO SPORTIVO 
2.2.1 Sport e industria: un connubio di successo    
 
   Il primo impiego dello sport per finalità pubblicitarie si registra agli inizi 
del XX secolo, in concomitanza con lo svolgimento delle prime grandi 
                                                          
165 M. Bianca, op. cit. 
166 V. Falce, op. cit., 54-55. 
167 L. Colantuoni, op. cit., 1011. 
52 
 
manifestazioni sportive, quali il Tour de France del 1903 e il Giro d’Italia 
del 1909, intorno alle quali si sono concentrati gli interessi dei produttori di 
biciclette e pneumatici e delle imprese editoriali. Se per i primi le 
competizioni ciclistiche rappresentavano un’importante occasione per 
promuovere la vendita dei propri prodotti, per le seconde garantivano un 
notevole aumento delle tirature. Lo sfruttamento pubblicitario degli eventi 
sportivi – a parte le inserzioni relative al ciclismo, che trovavano spazio 
anche sui giornali – avveniva solo contestualmente allo svolgimento delle 
competizioni. Un esempio, sempre relativo alle gare ciclistiche, è 
rappresentato dalla c.d. carovana, cioè la sfilata di automezzi pubblicitari che 
lanciavano messaggi e annunci lungo il percorso, prima dell’inizio della 
gara.168     
   Sebbene già nei primi anni del Novecento i simboli dello sport iniziassero a 
convertirsi in forme pubblicitarie e a delineare un sistema idoneo ad essere 
sfruttato commercialmente, tale fenomeno risultava inevitabilmente 
circoscritto, sia sotto il profilo sociale che sotto quello economico. All’epoca, 
infatti, solo un limitato numero di soggetti aveva accesso ai beni non 
strettamente primari, non essendo ancora configurabile l’esistenza di una 
platea di consumatori capace di trasformare i propri bisogni o desideri in 
scelte di acquisto. 
   In relazione alla sponsorizzazione sportiva, si ritiene che, in Italia, il 
pioniere del settore sia stato l’imprenditore Costantino Reyer, il quale, a 
partire dal 1914, legò il proprio nome e la propria immagine ad una realtà 
sportiva locale, investendo nella scherma e nella ginnastica di Venezia.  
   Negli anni successivi iniziò a diffondersi la pratica dell’abbinamento, cioè 
l’affiancamento del nome di un’azienda alla denominazione societaria di una 
compagine sportiva. Per citare solo alcuni degli esempi più famosi, si può 
innanzitutto far riferimento al sodalizio tra l’azienda Borletti e la squadra di 
pallacanestro Olimpia Milano, datato 1936. Per quanto concerne il calcio, nel 
1953 il colosso laniero di Schio, la Lanerossi, acquistò il Vicenza e, a partire 
dalla stagione calcistica 1953-1954, sulla maglia della squadra comparve il 
simbolo del lanificio. Negli anni successivi, il fenomeno dell’abbinamento 
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interessò altri club, tra i quali il Simmenthal Monza (1955), lo Zenit Modena 
(1956) e il Talmone Torino (1958).169  
   Nel frattempo si era diffusa anche la pubblicità testimoniale: a partire dagli 
anni Trenta, singoli sportivi avevano iniziato a prestare la propria immagine 
per promuovere la vendita dei più svariati prodotti. Così, ad esempio, il 
calciatore Meazza pubblicizzò la pasta dentifricia Diadermina e il pilota 
Nuvolari l’orologio Rolex.   
   Per quanto concerne la sponsorizzazione vera e propria, in ambito 
calcistico, bisognerà attendere il 1973, anno in cui la squadra tedesca 
Eintracht Braunschweig indossò in una competizione ufficiale la prima 
maglia sponsorizzata, la quale recava il marchio commerciale dell’azienda di 
liquori Mast-Jägermeister. Dalla stagione calcistica successiva, il fenomeno 
della sponsorship iniziò a coinvolgere gli altri club della Bundesliga (per 
citarne solo due, il Bayern Monaco fu sponsorizzato da Adidas e 
l’Hamburger SV da Campari) e anche squadre militanti in campionati esteri 
cominciarono a disputare le partite con il simbolo dello sponsor sul petto (ad 
esempio, sulla maglia dei francesi del Saint-Étienne, prodotta da Le Coq 
Sportif, apparve il marchio Manufrance). In occasione del Campionato del 
Mondo, svoltosi nel 1974 nella Germania Ovest, fecero comparsa anche i 
primi sponsor tecnici delle nazionali.  
   In Italia, per lungo tempo rimase in vigore il divieto di stampigliatura di 
marchi commerciali sulle divise delle squadre di calcio. Nel 1978, il 
presidente dell’AC Udinese, Teofilo Sanson, provò ad aggirare le 
disposizioni federali che vietavano la sponsorizzazione della maglia, 
apponendo sui pantaloncini della squadra il nome della sua azienda di gelati: 
la Sanson. Questo escamotage comportò l’immediata rimozione dello 
sponsor dalla tenuta da gioco e una multa di 10 milioni di lire per il club 
friulano.170 L’anno seguente, il patron del Perugia, Franco D’Attoma, 
concluse un contratto di sponsorizzazione con il pastificio Ponte. 
Contestualmente, al fine di aggirare le regole federali che ammettevano 
esclusivamente la sponsorship tecnica, fondò un maglificio e gli attribuì la 
                                                          
169 M. Brunelli, Calcio e Sponsor, in Enciclopedia dello Sport, 2002. 
170 S. Cherubini, Marketing e management dello sport. Analisi, strategie, azioni, 
Franco Angeli, 2015, 282. 
54 
 
medesima denominazione del gruppo alimentare, potendo così inserire sulle 
casacche da gioco il logo dell’azienda Ponte. Se inizialmente la Federazione 
applicò le medesime sanzioni inflitte all’Udinese, successivamente consentì 
alla squadra umbra di scendere in campo con la maglia sponsorizzata. Dal 
campionato 1979-1980 in poi, anche altre compagini di Serie A e di Serie B 
iniziarono ad inserire marchi extra-settore sui propri indumenti. Così, nel 
1981, la FIGC emanò un documento che consentì l’apposizione sulle divise 
da gioco di due marchi: quello, già ammesso, dell’impresa produttrice 
dell’abbigliamento sportivo e quello di una qualsiasi altra azienda. 
   È a partire dagli ultimi anni Novanta che le attività connesse allo 
sfruttamento dell’immagine e dei marchi hanno iniziato a guadagnarsi una 
posizione di rilievo nel panorama dello sport professionistico. Così, anche la 
sponsorizzazione è andata assumendo un ruolo da protagonista nello sport 
moderno, che – a detta di molti – è sempre meno gioco e sempre più 
business.    
   I motivi del successo del binomio sport-industria sono molteplici ed 
eterogenei. Innanzitutto, tra le trasformazioni che hanno determinato uno 
straordinario aumento della valenza economica di questo settore del c.d. 
terziario ludico si colloca la sua evoluzione da fenomeno elitario ad attività di 
massa. L’aumento dei soggetti praticanti attività sportive ha determinato una 
inevitabile ricaduta economica, basti pensare alla crescente domanda di 
abbigliamento e attrezzature tecniche.  
   Ma è stato soprattutto grazie alla diffusione della radio e della televisione 
che la realtà dello sport è cambiata, andando ad uniformarsi alle logiche dello 
spettacolo.171 I mezzi di comunicazione di massa sono stati, e continuano ad 
essere, amplificatori delle vicende sportive, incrementando il richiamo delle 
competizioni agonistiche e il loro valore economico. D’altra parte, hanno 
anche determinato la trasformazione delle tecniche di gioco di numerose 
discipline e il progressivo avvicinamento al fenomeno pubblicitario.172 
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   La combinazione sport-pubblicità si sviluppò con successo nel secondo 
dopoguerra, rispondendo perfettamente alle esigenze del nuovo mercato 
allargato, in cui l’aumento delle produzioni era direttamente proporzionale a 
quello dei consumatori. L’esigenza dell’industria, quindi, era quella di 
comunicare nel modo più semplice e immediato possibile ad una platea di 
potenziali fruitori sempre più estesa. Sia lo sport – considerato il fenomeno 
popolare per eccellenza, accessibile a tutti e caratterizzato dalla semplicità 
delle regole – che la pubblicità – idonea ad essere compresa perfino dagli 
analfabeti – si dimostrarono abili nel veicolare i messaggi di cui erano 
portatori.173 
   Oggi lo sport offre all’industria molteplici possibilità. In primis, si 
configura come un veicolo comunicazionale idoneo a raggiungere ogni fascia 
di pubblico e, come tale, consente a qualsiasi tipologia di azienda di 
avvicinarsi a questo mondo e trarne profitto. Così, non solo le imprese 
specializzate nella produzione di articoli sportivi, ma anche quelle extra-
settore posso intraprendere la strada della sponsorizzazione. In secondo 
luogo, si possono annoverare una pluralità di soggetti tra quelli che possono 
formare oggetto di sponsorizzazione: si passa dalla sponsorizzazione di un 
evento o di un club, a quella di un atleta o di una Federazione sportiva. 
Infine, la sponsorizzazione consente alle imprese commerciali di inserirsi nel 
settore dello sport secondo modalità e con costi diversificati, predisponendo 
un modello di intervento articolato in vari livelli. 
   Infine, un altro elemento che ha determinato il buon esito dello sposalizio 
tra attività sportiva e industria deve essere identificato nell’estensione della 
pratica professionale delle diverse attività sportive.174 Questa accelerazione 
verso il professionismo ha determinato il sorgere di problematiche gestionali 
e ha imposto alle società sportive di ricercare nuove forme di 
finanziamento.175 I club stessi si sono dovuti adattare alla nuova realtà 
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economica, modificando la propria struttura organizzativa e trasformandosi 
in vere e proprie imprese. Per queste ragioni, le forme di sfruttamento degli 
eventi sportivi sono andate moltiplicandosi grazie alle innovazioni 
tecnologiche e alle infinite opportunità che offrono i nuovi media.  
 
2.2.2 Le forme della sponsorizzazione sportiva 
 
   L’analisi della casistica espressa dalla prassi ha consentito di individuare 
diverse figure contrattuali all’interno del più ampio genus della 
sponsorizzazione sportiva. 
 
a) Sponsorizzazione di club o sodalizio sportivo 
   Mediante la stipulazione di un contratto di sponsorizzazione di questo tipo, 
un club o una scuderia, mantenendo inalterata la propria denominazione, si 
obbliga, verso corrispettivo, a veicolare il messaggio dello sponsor durante le 
competizioni e nel corso degli allenamenti, apponendo il suo marchio o 
logotipo sulle divise degli atleti e dello staff tecnico, nonché sui mezzi di 
trasporto; lo sponsor, invece, acquisisce il diritto di sfruttare le immagini del 
team per finalità pubblicitarie.176  
   La sponsorizzazione di un sodalizio sportivo può anche prevedere tutta una 
serie di prestazioni accessorie come, ad esempio, l’inserimento del nome o 
del simbolo dell’impresa sponsorizzatrice sui cartelloni pubblicitari collocati 
a bordocampo, negli schermi che segnalano il risultato della gara, nei 
backdrop delle interviste e sui biglietti di gara; inoltre, è possibile concordare 
lo svolgimento di eventi promozionali prima e dopo la competizione, oppure 
durante le trasferte.177 Ad ogni modo, stante l’ampia libertà negoziale che 
caratterizza la sponsorizzazione, alle parti è consentito ampliare – oltre che 
limitare – il novero delle obbligazioni secondarie poste in capo allo sponsee. 
L’unica restrizione a tale libertà è rappresentata dalle norme dettate dalle 
Federazioni sportive di riferimento, tanto che una delle clausole utilizzate più 
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frequentemente è proprio quella che condiziona sospensivamente l’efficacia 
del contratto alla ratifica o al nulla-osta degli organismi federali.178  
   Va segnalato che da più parti sono state evidenziate delle questioni 
problematiche inerenti al rapporto intercorrente tra la squadra e i singoli 
atleti. Mediante il contratto di sponsorizzazione, infatti, lo sponsor finanzia 
una società sportiva per prestazioni che devono essere svolte principalmente 
dai singoli atleti, i quali, a loro volta, sono legati al club da un contratto di 
lavoro.  
   Innanzitutto, un primo interrogativo che si è posto è quello di determinare 
se tra le prestazioni lavorative che è tenuto a fornire lo sportivo rientrino 
anche quelle di veicolare i marchi dello sponsor del club. Risulta evidente 
che gli atleti, nell’esercizio dell’attività agonistica, siano obbligati ad 
indossare gli indumenti predisposti dalla squadra in cui militano e che 
l’apposizione di loghi commerciali sulle divise non sia idonea a configurare 
una prestazione aggiuntiva o maggiore per il lavoratore.179 In relazione alle 
prestazioni che, invece, esulano dal rapporto lavorativo come, per esempio, la 
partecipazione a manifestazioni promozionali, incontri o spettacoli 
organizzati dallo sponsorizzatore, il singolo atleta conserva il diritto di 
rifiutarle o di accettarle dietro corrispettivo.180  
   Un’altra tematica che presenta profili alquanto problematici è quella 
relativa al diritto di immagine degli sportivi. Con la stipulazione del contratto 
di sponsorizzazione, infatti, la società sportiva, tra le obbligazioni che 
assume, garantisce allo sponsor il diritto di utilizzazione e divulgazione del 
nome e dell’immagine della squadra per finalità promo-pubblicitarie. Il club, 
essendo titolare del diritto di sfruttare economicamente ogni aspetto della vita 
societaria, può legittimamente cedere i diritti di riproduzione a terzi, 
dovendosi ritenere che l’immagine del collettivo sia espressione della propria 
attività.181 La criticità emerge ove si consideri che la squadra altro non è che 
l’insieme di più atleti, ciascuno dei quali gode di propri diritti della 
personalità. Mediante la sponsorizzazione di un sodalizio sportivo, infatti, lo 
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sponsor non acquisisce alcun diritto di sfruttamento pubblicitario o 
promozionale dell'immagine del tesserato della società considerato uti 
singulus. Quindi, lo sponsorizzatore non può disporre dell'immagine dei 
singoli atleti per scopi commerciali – salva l’ipotesi in cui lo sportivo abbia 
prestato il proprio consenso – a meno che la riproduzione fotografica sia 
evocativa del gruppo-squadra, nel contesto di una competizione, durante gli 
allenamenti o in relazione ad altre attività sociali. In altri termini, l’utilizzo di 
fotografie relative ad azioni di gioco o raffiguranti di più atleti in posa deve 
considerarsi legittima solo se non è atta ad indurre il pubblico nell’erronea 
convinzione che siano uno o più sportivi determinati, e non il club, ad aver 
autorizzato lo sfruttamento dell’immagine per finalità commerciali.182 
 
b) Sponsorizzazione di singoli atleti 
   Oltre alla sponsorizzazione di un sodalizio sportivo, è estremamente diffusa 
anche quella di un singolo atleta, che sostanzialmente ne ricalca la struttura: 
entrambi i negozi permettono il conseguimento dei medesimi effetti 
comunicazionali, delle stesse possibilità di pattuizioni contrattuali e 
comportano l'assunzione di uguali rischi, eccezion fatta per il ritorno di 
immagine che, in questo caso, dipende non solo dai risultati del personaggio 
sportivo ma, in gran misura, dalla sua personalità e dall’appeal che esercita 
sui tifosi.183 In questa forma di sponsorizzazione, lo sportivo è considerato 
non come componente di una squadra, ma individualmente, come singolo e 
specifico veicolo divulgativo del marchio dello sponsor. 
   Con la figura contrattuale in commento l’impresa sponsorizzatrice fornisce 
allo sportivo il materiale tecnico funzionale allo svolgimento della sua attività 
(abbigliamento, calzature e l’eventuale attrezzatura strumentale all’esercizio 
della disciplina sportiva) ed un eventuale corrispettivo economico.  
   La controprestazione dell’atleta sponsorizzato, invece, consiste 
nell’utilizzare e mostrare i prodotti dello sponsor in tutte le occasioni in cui 
compaia al pubblico (nel caso di sport individuali, l’attrezzatura recante il 
marchio dello sponsorizzatore è adoperata anche nel corso delle 
competizioni). L’accordo prevede in capo allo sportivo una serie di 
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prestazioni accessorie, tra le quali possono essere rammentate l’obbligo di 
presenziare ad eventi pubblicitari e conferenze stampa, quello di consentire 
l’apposizione del proprio nome e della propria firma autografa sui prodotti 
dello sponsor, oltre che l’impegno a partecipare a campagne televisive 
promozionali.184 Infine, le parti possono pattuire il divieto di concorrenza, 
che impone allo sportivo di non agevolare, con le proprie prestazioni o la 
propria immagine, la pubblicizzazione di beni o servizi potenzialmente idonei 
ad entrare in conflitto con quelli dell’impresa sponsorizzatrice.185 
 
c) Sponsorizzazione di eventi sportivi 
   Le manifestazioni sportive sono indubbiamente ottimi veicoli 
comunicazionali, idonei ad essere sponsorizzati. Oggetto del contratto di 
sponsorizzazione possono essere sia singole competizioni sportive, che si 
svolgono in un breve lasso temporale, come una partita di pallavolo o un 
incontro di boxe; sia manifestazioni di lunga durata, come le Olimpiadi o i 
Campionati mondiali di una qualsiasi disciplina, i quali godono di grande 
risonanza.186  
   La sponsorizzazione della prima tipologia di eventi, cioè quelli 
caratterizzati da una limitata estensione e popolarità, garantisce allo sponsor 
una serie di possibilità, tra cui quella di utilizzare gli spazi in cui si svolge la 
competizione al fine di promuovere il proprio marchio. Inoltre, non è raro che 
allo sponsorizzatore sia concesso di affiancare il proprio nome a quello della 
manifestazione e che sorga in capo allo sponsee l’obbligo di citarlo in ogni 
forma di presentazione dell’evento. Deve rilevarsi, infine, che di solito, in 
questi casi, lo sponsor provvede direttamente alla creazione dell’avvenimento 
sportivo. Così, se da una parte lo sponsorizzatore è chiamato a sopportare 
tutti gli oneri connessi alla preparazione della gara, dall’altra riceve un 
vantaggio enorme, potendo modellare le esigenze organizzative in base alle 
proprie finalità promo-pubblicitarie.187  
                                                          
184 G. Vidiri, op. cit. 
185 M. Sanino - F. Verde, Il diritto sportivo, CEDAM, Padova, 2015, 316 ss. 
186 G. Vidiri, op. cit., 428. 
187 V. De Sanctis, op. cit., 53-54. 
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   Gli avvenimenti di portata internazionale e conclamato successo, invece, 
posto l’ingente impegno finanziario richiesto, generalmente sono 
sponsorizzati da molteplici aziende, le quali, a seconda della consistenza del 
contributo erogato e delle controprestazioni richieste, sono suddivise in 
categorie.188 Con questa forma di sponsorizzazione, gli sponsor acquistano il 
diritto di veicolare il proprio messaggio sia entro gli spazi in cui si svolge la 
competizione, utilizzando maxischermi e altoparlanti, apponendo il proprio 
marchio sulle tribune, sulle pettorine distribuite alla sicurezza e alla stampa, 
nonché mediante volantini e manifesti affissi al di fuori dei luoghi della 
manifestazione.   
   Oltre queste modalità, spesso si assiste alla stipulazione di accordi di 
licensing, in forza dei quali lo sponsor acquisisce il diritto di utilizzare il 
marchio della manifestazione, accompagnato dalla dizione di “sponsor 
ufficiale”, “fornitore ufficiale” e simili.189 In alcuni casi lo sfruttamento del 
marchio dell’avvenimento sportivo, da solo, ha un impatto commerciale 
talmente significativo da costituire l’unico corrispettivo che lo 
sponsorizzatore riceve a fronte del proprio finanziamento.  
   Inoltre, si ritiene che, mediante la sponsorizzazione di un evento sportivo, 
le parti possano pattuire il diritto per lo sponsor di contribuire alla 
determinazione di alcuni aspetti organizzativi della manifestazione, come gli 
orari e la sequenza delle competizioni. In questo caso, ove lo sponsee non 
dovesse rispettare la programmazione concordata, potrebbe riscontrarsi 
un’ipotesi di inadempimento, ovvero il venir meno del presupposto del 
contratto, con la conseguente possibilità, per lo sponsor, di ricorrere alla 
risoluzione del contratto. La medesima soluzione deve ritenersi ammessa 
anche ove l’organizzatore risulti essere coinvolto in fatti potenzialmente 
idonei ad influire negativamente sull’immagine dello sponsorizzatore.190 
   Infine, occorre rammentare che gli organizzatori di eventi sportivi devono 
sempre tenere in considerazione i diritti di immagine degli atleti partecipanti 
alla competizione. I profili più problematici emergono con evidenza 
nell’ipotesi in cui abbia luogo una manifestazione riservata alle 
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190 V. De Sanctis, op. cit., 52-53. 
61 
 
rappresentative nazionali: risulta difficile, infatti, operare un bilanciamento 
tra le aspettative e le esigenze degli sponsor del singolo atleta, di quelli del 
club di appartenenza, nonché degli sponsorizzatori della squadra nazionale. 
Ove le parti non provvedano a disciplinare il bilanciamento dei diritti dei vari 
sponsor, si ritiene che si debba procedere, in via empirica, a verificare se 
l’immagine sia evocativa del singolo atleta, della squadra, della nazionale o 
della manifestazione sportiva. Generalmente, i parametri cui si fa riferimento 
per operare tale contemperamento sono quello rappresentato dalla maglia 
indossata dallo sportivo nel momento in cui viene fotografato e il contesto in 
cui è immortalato.  
   Al fine di evitare il sorgere di qualsiasi tipo di problematica, è usuale che 
gli organizzatori di manifestazioni di rilievo internazionale sottopongano ai 
sodalizi sportivi in gara un regolamento in cui viene sancita l’attribuzione di 
tutti i diritti di sfruttamento dell’evento all’organizzatore medesimo. Inoltre, 
ad ulteriore garanzia, molto spesso le parti pattuiscono che il diritto dello 
sponsor di utilizzare le immagini sia subordinato all’autorizzazione dello 
sponsee o che, comunque, debba essere esercitato attraverso i contributi 
fotografici o i filmati forniti dall’organizzatore stesso.191 
 
d) Sponsorizzazione di Federazioni sportive 
   Questa originale forma contrattuale si manifesta nella sponsorizzazione 
della squadra nazionale di una Federazione sportiva, cioè la massima 
espressione di una disciplina sportiva. Ed è proprio il prestigio del soggetto 
sponsorizzato a persuadere i tifosi circa la qualità dei prodotti forniti 
dall’impresa-sponsor.192 Per questo motivo, le aziende maggiormente 
interessate a questa figura contrattuale sono quelle specializzate nella 
produzione di articoli di abbigliamento o di attrezzature sportive. 
   Mediante questa negozio giuridico, lo sponsor si impegna ad erogare un 
contributo economico o a fornire attrezzature tecniche ad una Federazione 
                                                          
191 S. La Porta, Il fenomeno dell’ambush marketing nel mercato delle 
sponsorizzazioni sportive, in Lineamenti di diritto sportivo, Giuffrè, Milano, 2008, 
560-561. 
192 L. Colantuoni, op. cit., 1009. 
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sportiva, ottenendo come contropartita il diritto di fregiarsi della qualifica di 
“fornitore ufficiale”, di apporre il marchio della Federazione sui propri 
prodotti e di utilizzare l’immagine della squadra nazionale per scopi 
promozionali. Il diritto allo sfruttamento dell’immagine, in particolare, è 
limitato alle foto ufficiali del gruppo o dei singoli atleti ripresi durante lo 
svolgimento delle gare, restando escluse quelle scattate in altre circostanze.193    
   Solitamente, alla sponsorizzazione di una Federazione sportiva non 
partecipa un singolo sponsor ma una pluralità di imprese, organizzate nel c.d. 
pool, cioè un organismo associativo – comitato o consorzio – istituito al fine 
di organizzare e gestire in comune attività promozionali. La prima 
sponsorizzazione posta in essere da un pool di aziende ha interessato la FISI 
(Federazione Italiana Sport Invernali); successivamente, le sponsorizzazioni 
in consorzio che hanno avuto più successo hanno riguardato la vela: nel 1983 
un pool di imprese italiane finanziò la partecipazione dell’imbarcazione 
Azzurra all’America’s Cup e nel 2000 quella di Luna Rossa.194 
 
2.2.3 (Segue). L’abbinamento 
 
   In Italia, la Nivea-Fuchs fu il risultato del primo abbinamento tra un club 
sportivo e un’azienda in cerca di pubblicità. La realizzazione di tale opera si 
deve a Fiorenzo Magni, il quale fece approdare nel mondo del ciclismo le 
imprese extra-settore (1954).195 Oggi, questa tipologia negoziale è diffusa in 
molte discipline, tra cui pallacanestro, pallavolo e rugby, ma non nel calcio.   
   Il contratto di abbinamento è una peculiare forma di sponsorizzazione che, 
pur condividendo la medesima funzione di veicolazione del messaggio dello 
sponsor attraverso una squadra di club, si contraddistingue per la particolarità 
che la divulgazione avviene mediante la modificazione del nome della società 
sportiva.196 Il cambio di denominazione si realizza attraverso la sostituzione o 
                                                          
193 V. De Sanctis, op. cit., 44-45. 
194 Idem, 60. 
195 P. Zagnoli - E. Radicchi, Sport marketing. Il nuovo ruolo della comunicazione, 
Franco Angeli, 2005, 328. 
196 P. Raimondo, Elementi di Diritto Privato Sportivo, Giraldi, 2013, 196-197. 
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l’accoppiamento del nome originario dello sponsee con la ragione sociale 
dell’azienda sponsorizzatrice. Oltre la prestazione principale, l’abbinamento 
sportivo prevede obbligazioni ulteriori a carico del club sponsorizzato, quali 
l’apposizione del marchio dello sponsor sull’attrezzatura sportiva utilizzata 
dalla squadra, sui biglietti di ingresso alle competizioni, su manifesti e 
cartelli pubblicitari esposti in occasione delle gare.    
   Possono individuarsi due differenze principali rispetto alla disciplina 
inerente alla sponsorizzazione. Innanzitutto, nell’abbinamento la capacità di 
diffusione del messaggio è maggiore perché esso è recepito sia in via diretta 
dal pubblico che assiste alle competizioni, ma anche indirettamente da tutti i 
soggetti potenzialmente interessati a quella determinata disciplina sportiva, 
soprattutto attraverso i mass media, i quali riescono a raggiungere fasce di 
spettatori eterogenee. La seconda differenziazione riguarda, invece, il ritorno 
pubblicitario: per effetto dell’abbinamento, lo sponsor riceve pubblicità 
gratuita sui mezzi di informazione ogni volta che si dia notizia della squadra 
abbinata. Risulta impossibile, infatti, non menzionare il nome dello 
sponsorizzatore accanto a quello dello sponsee.  
   L’abbinamento non produce alcun effetto sull’autonomia e sulla natura 
giuridica della compagine societaria e, allo scadere del contratto, quest’ultima 
riacquista la propria denominazione. 
 
2.2.4 I livelli della sponsorizzazione sportiva 
 
   La sponsorizzazione sportiva, oltre che assumere forme diverse a seconda 
del soggetto che viene sponsorizzato, si articola in diversi livelli di intervento 
che offrono, a fronte di impegni finanziari diversi, una pluralità di 
opportunità di divulgazione del messaggio dello sponsor. 
   Innanzitutto, al primo livello si colloca lo sponsor unico, cioè il 
finanziatore esclusivo dello sponsee. Questo tipo di intervento determina una 
completa compenetrazione tra le parti del contratto e le relative immagini, 
risultando potenzialmente idonea a garantire un altissimo ritorno 
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pubblicitario all’impresa sponsorizzatrice.197 Il ricorso allo sponsor unico, 
oggigiorno, è raro sia per i rischi che comporta un sovvenzionamento di tal 
genere sia per la diffusione, nella prassi, dei pool di imprese sponsor, nonché 
per lo sviluppo di ulteriori livelli di sponsorizzazione.198  
   Al secondo livello si posiziona il c.d. main sponsor o sponsor principale, 
cioè quel soggetto che, rispetto agli altri sponsorizzatori, provvede ad erogare 
contributi economici in misura maggiore. Nella sponsorizzazione di un club, 
il main sponsor è quello il cui marchio compare sull’abbigliamento della 
squadra, oltre che su tutti gli spazi messi a disposizione dalla società sportiva; 
lo sponsor principale di un evento, invece, è generalmente abbinato al nome 
della manifestazione. Sempre più frequentemente, tuttavia, si assiste alla 
compartecipazione di una pluralità di sponsor principali. Questo avviene, 
soprattutto, in relazione alla sponsorizzazione di eventi dalla risonanza 
planetaria, ma si riscontrano degli esempi in tal senso anche per quanto 
concerne le squadre di calcio più accreditate.199 
   Al livello successivo della sponsorizzazione sportiva è possibile 
individuare gli sponsor secondari o minori, ossia quei soggetti che finanziano 
lo sponsee in misura inferiore rispetto allo sponsorizzatore principale. 
Conseguentemente, lo sponsor secondario gode di spazi contenuti e di una 
più limitata diffusione promozionale. È comune che le imprese che 
intraprendono una sponsorizzazione di terzo livello forniscano beni o servizi 
al soggetto sponsorizzato, ottenendo un diritto di esclusiva relativo al settore 
merceologico in cui opera e la qualifica di “fornitore ufficiale”, da utilizzare 
in attività promo-pubblicitarie.200 
 
  
                                                          
197
 C. D’Orta - F. Fiorentino, Riflessioni civilistiche sul contratto di sponsorizzazione 
sportiva, 15 (www.comparazionedirittocivile.it). 
198 L. Colantuoni, op. cit., 1009. 
199 Idem, 1010. 
200 L. Colantuoni, op. cit. 
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2.2.5 (Segue). La sponsorizzazione tecnica 
 
   Con l’espressione “sponsorizzazione tecnica” si fa riferimento al contratto 
mediante il quale l'impresa sponsorizzatrice si obbliga a fornire al soggetto 
sponsorizzato il materiale funzionale all'esercizio della specifica attività 
sportiva da questo svolta come, ad esempio, l’abbigliamento da gara e quello 
da allenamento, nonché tutti gli attrezzi essenziali allo svolgimento delle 
diverse discipline.201 Ciò che contraddistingue questa tipologia contrattuale è 
il contenuto della prestazione dello sponsor, che consiste, oltre che in 
un’eventuale contributo economico, nella fornitura dell’attrezzatura 
tecnica.202 Le aziende che decidono di intraprendere una sponsorizzazione 
tecnico-sportiva, diventando technical supplier di determinati soggetti o 
eventi, hanno l’obiettivo di sfruttarne la notorietà munendoli di prodotti che 
siano oggettivamente connessi all'attività sponsorizzata, veicolando in tal 
modo un messaggio di qualità della fornitura. Facendo riferimento ai vari 
livelli in cui può esprimersi la sponsorizzazione, lo sponsor tecnico si colloca 
in una posizione intermedia tra quello principale e quello secondario e, 
solitamente, può avvalersi dei medesimi veicoli comunicazionali di cui 
godono il main sponsor e lo sponsorizzatore unico.203 
   I prodotti dell’impresa sponsorizzatrice possono essere concessi in 
godimento per un tempo determinato, oppure trasferiti in proprietà allo 
sponsee. Solitamente, il conferimento dell’attrezzatura tecnica da parte del 
technical supplier non configura una liberalità d’uso, costituendo, piuttosto, 
oggetto di un’obbligazione e ponendosi in rapporto sinallagmatico con le 
prestazioni dello sponsorizzato.204 Pertanto, anche questa tipologia di 
sponsorizzazione si configura come un contratto oneroso e a prestazioni 
corrispettive, in cui «la patrimonialità dell’oggetto dell’obbligazione dipende 
                                                          
201 Nel settore calcistico le scarpe da gara e i guanti del portiere formano oggetto di 
contratti di sponsorizzazione tecnica individuale, ai sensi di quanto previsto dall’art. 
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202 G. Facci, op. ult. cit., 20646. 
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dal fenomeno di commercializzazione del nome e dell’immagine personale 
affermatasi nel costume sociale».205  
   Nei contratti stipulati con i club di vertice è sempre prevista una 
prestazione accessoria consistente nella corresponsione di una somma di 
denaro; nelle realtà sportive più piccole, viceversa, la fornitura 
dell’attrezzatura tecnica è generalmente gratuita, oppure è venduta ad un 
prezzo scontato. L’ammontare dell’eventuale corrispettivo economico 
erogato dallo sponsor può essere predeterminato in una somma fissa, oppure 
può variare a seconda dei risultati conseguiti durante le competizioni. 
Tuttavia, anche nel primo caso, può essere concordato un contributo 
integrativo in relazione a determinati meriti sportivi; per converso, è 
altrettanto usuale la pattuizione di una diminuzione del corrispettivo 
nell’ipotesi di retrocessione della squadra o, addirittura, la possibilità, per lo 
sponsor, di recedere dal contratto. 
   I contratti di sponsorizzazione tecnico-sportiva – in particolare quelli 
stipulati con club di primo piano nel panorama agonistico nazionale e 
internazionale – spesso si accompagnano ad un accordo di merchandising,206 
con il quale lo sponsor acquista il diritto ulteriore di commercializzare in via 
esclusiva, per tutta la durata del rapporto contrattuale, il materiale tecnico 
fornito al soggetto sponsorizzato. Deve essere sottolineato che con questo 
accordo lo sponsor tecnico acquisisce anche il diritto esclusivo di usare il 
marchio della squadra sugli indumenti o strumenti prodotti e distribuiti. 
Come contropartita, lo sponsorizzatore tecnico si obbliga a versare una 
royalty, cioè una percentuale sui guadagni realizzati dalla vendita dei prodotti 
recanti il marchio del team sportivo.  
   Oltre alla prestazione principale, lo sponsee è tenuto ad adempiere tutta una 
serie di obbligazioni che, sostanzialmente, ricalcano quelle previste negli 
accordi di sponsorizzazione primaria. In primo luogo, il club è tenuto a far 
indossare agli atleti e allo staff tecnico l’abbigliamento e il materiale 
strumentale oggetto della fornitura, sia durante lo svolgimento delle 
competizioni che nel corso degli allenamenti. Inoltre, la società sportiva deve 
provvedere all’esposizione del marchio dello sponsor tecnico sia nei luoghi 
                                                          
205 Cass. Civ. sez. III, 29 maggio 2006, n. 12801. 
206 Cfr. L. Cantamessa, op. cit., 493 ss.; G. Facci, op. ult. cit., 20646 ss.  
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in cui si svolge l’evento, in particolare nei cartelloni di bordocampo e 
nell’area riservata alle interviste, sia sui biglietti di ingresso alle gare e sulla 
pagina web. Non è raro, infine, che le parti concordino che la squadra 
presenzi a manifestazioni promozionali organizzate dallo sponsor. 
   In aggiunta, attraverso il contratto di sponsorizzazione tecnico-sportiva, lo 
sponsor ottiene il diritto di riproduzione dell’immagine della compagine 
sportiva per finalità promozionali, restando escluso, però, il diritto di 
sfruttamento del nome e dell’immagine degli atleti considerati uti singulis. 
Pertanto, l’impresa sponsorizzatrice deve limitarsi ad utilizzare le 
riproduzioni fotografiche inerenti al gruppo, nel corso delle competizioni o, 
comunque, in altre fasi inerenti alla vita societaria, come gli allenamenti e le 
altre attività ufficiali.207  
   In conclusione, occorre osservare che, a fronte del rilievo che i contratti di 
sponsorizzazione tecnica hanno acquisito nel corso del tempo, la materia 
trova apposita regolamentazione anche in alcune disposizioni emanate dalle 
Federazioni sportive, le quali si pongono come limiti significativi alla libertà 
negoziale delle parti.  
 
2.2.6 La struttura del contratto 
 
   Il contratto di sponsorizzazione sportiva, come già osservato, può 
presentare un contenuto differente, a seconda che ad essere sponsorizzato sia 
un evento sportivo, una Federazione, un club o un atleta. A prescindere dal 
soggetto che riveste il ruolo di sponsee, valgono le regole generali previste 
con riguardo all’oggetto del contratto. Segnatamente, esso deve essere lecito, 
possibile, determinato o determinabile (art. 1346 c.c.). L’oggetto del contratto 
è considerato illecito ove esso sia contrario a norme imperative, all’ordine 
pubblico e al buon costume. Per possibile si intende l’astratta realizzabilità 
del contenuto del contratto, la quale risulterebbe insussistente, ad esempio, 
nel caso in cui la sponsorizzazione dovesse essere relativa ad un club sportivo 
inesistente. Quanto all’ultimo requisito, si ritiene che la prestazione dello 
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sponsorizzatore – consistente nella corresponsione di un finanziamento in 
denaro o in beni e/o servizi strumentali all’attività sportiva esercitata dalla 
parte sponsorizzata – sia generalmente determinata o, quanto meno, 
determinabile. All’opposto, spesso, per lo sponsee sono previsti obblighi 
troppo generici, come ad esempio quando esso si vincoli a fare tutto il 
necessario per divulgare i segni distintivi della controparte.208 In questi casi, 
tuttavia, si ritiene che il contratto sia concluso validamente, sulla base del 
criterio della normalità dell’uso dei beni conferiti alla parte sponsorizzata, 
che consente di individuare la prestazione richiesta all’obbligato, il quale, 
comunque, potrà svolgerla con ampia discrezionalità.209 È evidente, pertanto, 
che nella pratica sia preferibile evitare definizioni sommarie, convenendo 
procedere ad un’elencazione dettagliata delle prestazioni cui si obbliga lo 
sponsorizzato. 
   Quanto all'elemento causale, la sponsorizzazione, in quanto contratto 
atipico, ha posto in via preliminare la questione circa l’individuazione di una 
ragione pratica che si ponesse a fondamento di tale prassi contrattuale, che la 
dottrina ha rinvenuto nella sua funzione di affare commerciale volto a 
pubblicizzare i segni identificativi dello sponsor mediante l’attività svolta 
dallo sponsee.210 La dottrina, sebbene sia unanime nel sostenere che la causa 
sia l’elemento che accomuna le varie tipologie di sponsorizzazione, non trova 
accordo circa la sua definizione e i diversi autori si pongono su posizioni 
ancora contrastanti. L’interpretazione più diffusa è quella che individua 
l’elemento causale in un «fine pubblicitario» o in un «ritorno 
pubblicitario»,211 nonché, più specificamente, nell’utilizzazione a fini 
direttamente o indirettamente pubblicitari del nome o dell’immagine altrui 
verso corrispettivo.212 Altra parte della dottrina, all’opposto, facendo leva 
                                                          
208 G. Vidiri, op. cit., 424. 
209 M. Bianca, op. cit., 136. 
210 M. Bianca, «Cattivo» ritorno pubblicitario per lo sponsor: sfortuna o 
inadempimento del soggetto sponsorizzato per negligente gestione dell'evento?, in 
Giur. It., 1991, 11. 
211 Cfr. V. Amato, I contratti di sponsorizzazione: prime considerazioni, in Impresa, 
1986, 2233; V. Franceschelli, op. cit., 291. 
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sulla circostanza per cui la parte sponsorizzata contrae un’obbligazione di 
mezzi e non di risultato, considera il ritorno pubblicitario alla stregua di mera 
aspettativa, individuando la causa nell’assunzione della qualifica di sponsor. 
   In conformità al principio di libertà di forma, non vi è alcuna disposizione 
che prescriva la forma scritta ad substantiam, ossia a pena di nullità, o ad 
probationem, cioè a fini di prova. Pertanto, il contratto di sponsorizzazione 
sportiva può essere stipulato nella forma che le parti ritengono più opportuna. 
Dall’analisi della prassi emerge, tuttavia, che le parti prediligono redigere 
l’atto in forma scritta, e ciò sia allo scopo di fissare alcuni aspetti 
imprescindibili come, ad esempio, il luogo di conclusione del contratto, la 
determinazione delle clausole volte ad individuare il diritto applicabile, 
nonché l’indicazione dei luoghi di residenza delle parti; sia per finalità 
fiscali.213 
 
2.2.7 Le parti del contratto 
 
   Innanzitutto, per quanto concerne i soggetti, la sponsorizzazione sportiva è 
un negozio bilaterale, con prestazioni poste a carico di entrambe le parti 
(sponsor e sponsee). 
   Lo sponsor è portatore dell’interesse alla divulgazione del suo nome, della 
sua attività o dei beni o servizi da esso offerti al pubblico; lo sponsee è il 
soggetto che assume l’obbligo contrattuale di fungere da veicolo 
comunicazionale, generalmente dietro corrispettivo. Lo sponsorizzato 
medesimo, pur rimanendo estraneo all’attività esercitata dallo 
sponsorizzatore, può avere interesse ad assumere gli obblighi contrattuali, 
specie in relazione ai potenziali benefici scaturenti dal collegamento della 
propria immagine alla notorietà dello sponsor.214 
   Colui che sponsorizza, solitamente, è un soggetto che svolge un’attività 
imprenditoriale, sia esso un imprenditore unico o un ente a carattere 
associativo, non venendo meno, in quest’ultima ipotesi, la struttura bilaterale 
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della fattispecie. Non è esclusa, inoltre, l’eventualità che lo sponsor sia 
costituito da una pluralità di soggetti che agiscono in pool, al fine di 
sopportare congiuntamente l’onere economico del contratto di 
sponsorizzazione. Generalmente, l’attività svolta in comune da più di imprese 
viene ricondotta allo schema del comitato o del consorzio con attività esterna 
e, in questi casi, il pool si configura come entità indipendente, idonea a 
stipulare in proprio il contratto di sponsorizzazione che, pertanto, rimane 
distinto e autonomo rispetto a quello dei singoli consorziati. In queste ipotesi, 
la disciplina dettata dal regolamento consortile si sovrappone a quella 
prevista dal contratto di sponsorizzazione, cosicché il pool diviene 
controparte dello sponsee e si obbliga a erogare i finanziamenti e/o a fornire 
beni o servizi; d’altra parte, le imprese consociate – in virtù della loro 
appartenenza al pool, e non in forza del contratto di sponsorizzazione al quale 
rimangono singolarmente estranee – acquistano il diritto di utilizzare per 
finalità promo-pubblicitarie il nome e l’immagine del soggetto 
sponsorizzato.215 
   In giurisprudenza è stato puntualizzato che il contratto di sponsorizzazione 
non deve indefettibilmente essere concluso «da uno sponsor, il quale sia il 
produttore industriale di una determinata merce, ovvero dal titolare del 
diritto di marchio da veicolare, ben potendo il requisito della patrimonialità 
della obbligazione […] sussistere in presenza di un contratto nel quale 
contraente sponsor sia altro soggetto, che tragga utilità dallo sfruttamento 
della immagine in questione effettuata allo scopo di veicolare un certo 
prodotto, ancorché, diversa sia l’organizzazione della relativa produzione», 
come accade nell’ipotesi in cui il contraente sponsorizzatore sia il 
rappresentante o il distributore del prodotto.216  
   In dottrina e giurisprudenza si è discusso a lungo circa la possibilità che un 
ente di diritto pubblico assumesse la qualifica di sponsor. Inizialmente questa 
eventualità veniva negata, sul presupposto che gli enti pubblici operano per la 
cura di interessi generali e non hanno le esigenze proprie del mondo 
imprenditoriale, sicché la promozione dell’immagine dovrebbe attuarsi 
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esclusivamente mediante l’esercizio delle proprie funzioni istituzionali.217 In 
un momento successivo, invece, si è ammessa la possibilità che tali enti, 
avendo piena capacità di diritto privato nei limiti delle proprie finalità 
pubbliche, rivestano il ruolo di sponsorizzatori.218    
   Per quanto riguarda lo sponsee, come si è già osservato, è possibile 
individuare un’ampia serie di soggetti ed eventi idonei ad essere 
sponsorizzati: singoli atleti, team, Federazioni e manifestazioni sportive. 
   Con riferimento alla sponsorizzazione di un singolo atleta, in particolare, 
deve considerarsi che anche un minore di età può assumere il ruolo di 
contraente sponsee. Il contratto di sponsorizzazione, avendo rilevanza 
patrimoniale, rientra necessariamente nel più ampio concetto di 
amministrazione, da intendersi come qualsiasi attività economica o giuridica 
che può essere svolta in relazione ad un determinato patrimonio. A tal 
proposito è necessario stabilire se la stipulazione di un contratto di 
sponsorizzazione da parte di un atleta minorenne sia qualificabile in termini 
di ordinaria amministrazione, per la cui è sufficiente il consenso dei soggetti 
esercenti la potestà genitoriale oppure, viceversa, rientri negli atti di 
straordinaria amministrazione, per i quali è necessaria la previa 
autorizzazione del giudice tutelare. Una parte della dottrina, argomentando 
che l’atto non comporterebbe alcuna modificazione negativa della situazione 
patrimoniale del minorenne, ha ritenuto di doverlo qualificare come di 
ordinaria amministrazione. Un altro orientamento, tuttavia, in considerazione 
della consistenza degli interessi patrimoniali coinvolti e della circostanza per 
cui, di solito, al contratto di sponsorizzazione si accompagna l’utilizzazione 
del diritto di immagine del minore per scopi pubblicitari, ritiene che si tratti 
di un atto di straordinaria amministrazione.219 In relazione a quest’ultima 
opinione dottrinaria è però stata mossa un’obiezione circa l’arbitrarietà 
dell’utilizzazione della distinzione tra atti di ordinaria e di straordinaria 
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amministrazione circa la cessione dell’immagine del minori per finalità 
pubblicitarie: tale suddivisione, infatti, è operata esclusivamente in relazione 
ai rapporti patrimoniali.220 In quest’ottica, l’autorizzazione del giudice 
tutelare, dunque, andrebbe esclusa non in ragione della qualificazione 
dell’atto in termini di straordinaria amministrazione, ma in quanto atto 
personale, sia pure caratterizzato da risvolti patrimoniali.  
 
2.2.8 Il contenuto  
 
   Le parti dell’accordo di sponsorizzazione, nell’esercizio della propria 
autonomia, ne stabiliscono il contenuto, con l’unico limite di realizzare 
interessi meritevoli di tutela secondo l’ordinamento giuridico.  
   Dall’analisi della prassi, emerge che il contratto di sponsorizzazione 
sportiva, a prescindere dalla specifica tipologia prescelta, si caratterizza per 
una serie di caratteristiche. Gli elementi tipicamente connotati sono 
l’indicazione delle parti, nonché della sede sociale o della residenza di queste 
ultime; la descrizione del segno distintivo, oggetto della promozione 
(marchio, logotipo o denominazione sociale); l’individuazione dei reciproci 
obblighi principali e accessori; la determinazione della durata del contratto; la 
fissazione della data e del luogo della sottoscrizione.221  
   Generalmente, i contraenti riservano la prima parte dell’accordo alle 
premesse, la cui funzione – in assenza di modelli tipici di riferimento – è 
quella di far emergere l’unicità della causa delle prestazioni previste. Per 
questa ragione risulta essere di estrema importanza un’indicazione dettagliata 
dei motivi che hanno indotto sponsor e sponsee a concludere il negozio. I 
presupposti dell’accordo, infatti, si configurano come circostanze esterne la 
cui sussistenza può essere necessaria al momento della stipulazione e, quindi, 
incidere sul sinallagma genetico, oppure in un momento successivo e, 
dunque, agire sul sinallagma funzionale. Il mutare dell'assetto di tali 
circostanze, o la loro inesistenza ab origine, infatti, possono essere invocati 
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quale motivo di risoluzione, in quanto costituenti motivo determinate comune 
alle parti contraenti.222 
   Nelle premesse, inoltre, può essere indicato il titolo in forza del quale lo 
sponsee è legittimato alla stipulazione del contratto di sponsorizzazione. È 
frequente, infatti, che gli organizzatori o i promotori degli eventi delle 
Federazioni sportive non siano legittimati in via originaria, bensì a titolo 
derivativo. In quest’ultimo caso, al contratto di sponsorizzazione è allegato il 
documento che costituisce la fonte della legittimazione. 
   Sempre nella parte dell’accordo dedicata alle premesse, è usuale sia che le 
parti enuncino le definizioni dei termini e delle espressioni che utilizzeranno 
per disciplinare il proprio rapporto, sia che inseriscano le cc.dd. clausole di 
rinvio e accettazione, mediante le quali richiamano l’applicazione delle 
norme federali dettate in tema di accordi di sponsorizzazione.223 Inoltre, nelle 
premesse, spesso, si fa menzione dell’esistenza del diritto di veto da parte 
della Federazione sportiva di riferimento nei confronti dello sponsorizzatore, 
sottoponendo il contratto alla condizione sospensiva del mancato esercizio 
del detto diritto di veto da parte dell’organismo federale.224    
   In virtù del proprio contenuto, le premesse rivestono un ruolo di estrema 
importanza ai fini dell’individuazione della disciplina applicabile al relativo 
contratto di sponsorizzazione, tanto che le parti sono solite specificare, in una 
clausola inserita in apertura della parte relativa alla regolamentazione in 
senso stretto del rapporto, che le premesse formano parte integrante e 
sostanziale del contratto. 
 
2.2.9 Le obbligazioni dello sponsor e dello sponsee 
 
   Procedendo nell’analisi del contenuto del contratto di sponsorizzazione, 
subito dopo le premesse, le parti indicano i rispettivi obblighi e, quindi, 
determinano il vero e proprio oggetto dell’accordo. Sponsor e sponsee, oltre 
ad assumere le obbligazioni principali, cioè quelle che contraddistinguono il 
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contratto in commento rispetto ad altre fattispecie similari, possono contrarre 
anche obbligazioni accessorie, le quali sono predisposte con modalità 
differenti in ogni singolo accordo e sono, solitamente, volte ad incrementare 
la divulgazione dei segni distintivi dello sponsorizzatore.225 
   Tra gli obblighi dello sponsor, quello principale è la corresponsione di un 
finanziamento al soggetto sponsorizzato e, in concreto, questo può avvenire 
in modi diversi. L'ipotesi più frequente è quella dell’erogazione di una 
somma di denaro (c.d. sponsorizzazione pura), in un’unica soluzione o in più 
erogazioni, a seconda della durata del rapporto. Il corrispettivo è pattuito 
dalle parti, tuttavia, nel caso – invero del tutto inusuale – in cui ciò non 
avvenga, la sua determinazione può essere operata facendo riferimento a 
quanto dispone l’art. 2225 c.c. in materia di contratto d’opera, ai sensi del 
quale «il corrispettivo, se non è convenuto dalle parti e non può essere 
determinato secondo le tariffe professionali o gli usi, è stabilito dal giudice 
in relazione al risultato ottenuto e al lavoro normalmente necessario per 
ottenerlo».226 Inoltre, può accadere che, accanto ad una somma minima 
specificamente individuata, sia prevista la possibilità che lo sponsor eroghi 
dei contributi ulteriori in corrispondenza dell’ottenimento di risultati sportivi 
positivi.  
   Nel contratto di sponsorizzazione tecnica, invece, il sovvenzionamento cui 
si obbliga lo sponsor consiste nella fornitura di beni e/o servizi strumentali 
all'esercizio della disciplina sportiva.   
   Infine, l’accordo può anche prevedere che, accanto al trasferimento in 
proprietà o in temporaneo godimento del materiale tecnico in capo allo 
sponsee, lo sponsorizzatore si obblighi al versamento di una somma di denaro 
(c.d. sponsorizzazione mista), oppure che la fornitura medesima sia sostituita 
da un’offerta di acquisto a prezzo scontato dell’attrezzatura sportiva e/o dei 
servizi strumentali.227 
   Per quanto riguarda, infine, la consegna da parte dello sponsor di tutti i beni 
funzionali a consentire l’adempimento della controparte (marchi, loghi, 
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cartelloni e quant’altro), questa attività deve essere qualificata quale onere 
dello sponsorizzatore. 
   Nel contratto di sponsorizzazione uno spazio maggiore è riservato agli 
obblighi del soggetto sponsorizzato, i quali risultano essere decisamente più 
articolati. Sinteticamente, può affermarsi che l’obbligazione dello sponsee 
consista in una pluralità di prestazioni che trovano nella veicolazione dei 
segni distintivi dello sponsor il loro elemento unificante e che possono 
assumere contorni differenti a seconda delle modalità in cui sono formulate 
nel contratto.228 
   Gli obblighi dello sponsorizzato possono essere ricondotti a due differenti 
categorie: le obbligazioni di pati e quelle di facere. Così, il consentire allo 
sponsor di fregiarsi di tale titolo e di utilizzare la propria immagine e il 
proprio nome a scopi promo-pubblicitari rientra nel primo gruppo. Afferisce 
al secondo, invece, un maggior numero di prestazioni, tra cui, innanzitutto, 
l’obbligazione di divulgare il marchio o il logotipo della controparte in 
occasione dello svolgimento dell’attività sportiva; l’obbligo di inserire i segni 
identificativi dello sponsor nelle forme pubblicitarie tradizionali che, in 
genere, si sostanzia nel dedicare allo sponsorizzato spazi e supporti collocati 
nei luoghi in cui si svolge la competizione sportiva (manifesti, biglietti, 
locandine, cartelloni). Ulteriori prestazioni di facere sono quelle relative alla 
partecipazione agli eventi promossi dallo sponsorizzatore; l’obbligazione di 
abbinamento che, come già visto supra, vincola lo sponsee a sostituire o ad 
affiancare alla propria denominazione quella dello sponsor; infine, le 
obbligazioni di merchandising, licensing ed endorsement.229 
   Merita una nota, infine, la problematica circa l’ammissibilità delle 
obbligazioni di condotta inerenti ad aspetti della vita privata dello sponsee 
come, per esempio, le clausole contrattuali che impongono alla parte 
sponsorizzata di alimentarsi o consumare solo i prodotti dello sponsor.230  
   Parte della dottrina ritiene pienamente legittima la previsione di tali 
obblighi di condotta, in virtù del fatto che anche fatti relativi alla vita privata 
dello sponsee possono minare la sua capacità di fungere da veicolo 
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comunicazionale dei marchi dello sponsor, compromettendo l’equilibrio del 
rapporto contrattuale, nonché sull’assunto che lo sponsorizzato sarebbe pur 
sempre libero di non porre in essere le condotte previste dal contratto, salva 
la possibilità – per lo sponsorizzatore – di risolvere il contratto.231  
   A tale teoria si contrappone l’orientamento della prevalente dottrina, la 
quale sostiene che la pattuizione di tali clausole di condotta sia lesiva della 
libertà di autodeterminazione dell’individuo sponsorizzato.232 Il Tribunale di 
Milano, in una recente pronuncia, si è espresso conformemente 
all’interpretazione dottrinaria maggioritaria, sostenendo che la pattuizione di 
una clausola di condotta in un accordo di sponsorizzazione è nulla e non 
produce effetti in quanto contrastante con i diritti della personalità garantiti 
dalla Costituzione.233 Il giudice meneghino, nella stessa decisione, ha anche 
operato una distinzione di primaria importanza, vale a dire quella tra le 
condotte tenute dallo sponsee in relazione alla propria attività professionale e 
i comportamenti afferenti alla sua sfera personale. In particolare, è stato 
evidenziato che solo relativamente a questi ultimi non sono ammesse 
interferenze da parte dello sponsorizzatore; all’opposto, le obbligazioni 
afferenti all’attività sportiva e alla notorietà sono suscettibili di incidere sul 
rapporto contrattuale, legittimando lo sponsor a richiedere la risoluzione per 
inadempimento. 
 
2.2.10 (Segue). Le principali clausole inerenti i rapporti tra le 
parti  
 
   Nell’accordo di sponsorizzazione sportiva, lo sponsor e lo sponsee sono 
soliti inserire specifiche clausole atte a regolamentare in maniera puntuale i 
diversi aspetti del rapporto contrattuale. 
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a) Clausole di esclusiva, di non concorrenza e di tolleranza 
   La clausola di esclusiva è finalizzata a porre il divieto, per una o entrambe 
le parti contraenti, per tutta la durata del rapporto, di effettuare le rispettive 
prestazioni contrattuali a favore di soggetti terzi.234 Di solito, questa clausola 
è prevista nell’interesse dello sponsor, vincolando, pertanto, lo sponsee a non 
concludere contratti di sponsorizzazione con soggetti diversi dallo 
sponsorizzatore; è meno frequente, all’opposto, la pattuizione dell’esclusiva a 
favore dello sponsorizzato. Tale clausola può avere un contenuto più o meno 
ampio, assumendo, a seconda dei casi, carattere assoluto o relativo.235 Nella 
prima ipotesi il divieto concerne la stipulazione di qualsiasi contratto di 
sponsorizzazione con terzi; nel secondo caso, invece, il vincolo opera solo in 
relazione a quei soggetti che sono diretti concorrenti con lo sponsee o con lo 
sponsor. L’ipotesi tipica in cui si fa ricorso alla clausola di esclusiva è quella 
della sponsorizzazione tecnica, in cui lo sponsorizzatore o fornitore ha il 
diritto di fregiarsi del titolo, per l’appunto, di sponsor tecnico o fornitore 
ufficiale per finalità promo-pubblicitarie. 
   Per quanto concerne il patto di non concorrenza, si tratta di una clausola 
che pone il divieto di stipulare, alla scadenza del contratto e per un periodo di 
tempo determinato, un accordo analogo con uno sponsor che sia in 
concorrenza con la parte contraente, e/o per lo sponsorizzatore di concludere 
altro contratto con un soggetto attivo nello stesso settore.236 
   Infine, in ragione della diffusione di sponsorizzazioni multiple di un unico 
soggetto, sembra essere indispensabile inserire nei contratti la c.d. clausola di 
tolleranza, la quale ha la finalità di rendere nota allo sponsor la possibilità (o 
l’esistenza), per lo sponsee, di stipulare parallelamente ulteriori contratti di 
sponsorizzazione con sponsor diversi.237        
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b) Clausola di non ingerenza 
   La previsione di questa clausola è funzionale a rimarcare l’autonomia delle 
rispettive e specifiche attività svolte dallo sponsor e dallo sponsee. Nella 
maggior parte dei casi, la clausola è posta nell’interesse della parte 
sponsorizzata, ponendo in capo allo sponsorizzatore il divieto di interferire 
sulla sua attività sportiva, oltre che gestionale e commerciale, essendogli 
negato ogni tipo di potere decisionale.   
 
c) Clausole di durata, di opzione e di prelazione 
      La sponsorizzazione si configura come un contratto di durata, continua o 
periodica, a seconda di quanto pattuito dai contraenti. Ed è proprio attraverso 
la clausola di durata che le parti determinano l’estensione temporale del 
proprio rapporto. Così, la sponsorizzazione di un singolo atleta, per produrre 
effetti rilevanti necessita di un periodo compreso tra i due e i cinque anni; ove 
invece il contratto sia concluso in relazione a singoli eventi, la durata del 
contratto risulta circoscritta al breve tempo in cui questo si realizza.  
   Allo scopo di evitare che il soggetto sponsorizzato, alla scadenza del 
contratto, intraprenda una nuova sponsorizzazione con un diverso sponsor, lo 
sponsorizzatore può richiedere la pattuizione di due differenti clausole: quella 
di opzione e quella di prelazione.  
   La clausola di opzione obbliga lo sponsee, per un termine prestabilito, a 
non iniziare trattative per un nuovo contratto di sponsorizzazione sportiva 
con soggetti altri rispetto alla controparte.238 Questo tempo predeterminato ha 
la funzione di garantire allo sponsor il diritto di poter contrarre un nuovo 
accordo.  
   La clausola di prelazione, invece, è volta a vincolare una parte a preferire 
l’attuale controparte, a parità di condizioni, ad altri potenziali contraenti, in 
sede di rinnovo contrattuale.  
 
d) Clausole di valorizzazione e di adeguamento del corrispettivo pattuito 
   Con le clausole di valorizzazione del corrispettivo pattuito, lo sponsor 
assume l’obbligo di corrispondere alla controparte – oltre a quanto 
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concordato in misura fissa per l’adempimento della prestazione di 
veicolazione dei propri segni distintivi – una remunerazione ulteriore in 
relazione ai risultati sportivi conseguiti dallo sponsee.239 La funzione di 
questa pattuizione è quella di incentivare il soggetto sponsorizzato ad 
impegnarsi nel raggiungimento di risultati sportivi positivi e, di conseguenza, 
a consentire allo sponsor un ritorno pubblicitario maggiore o migliore. 
   Per converso, al fine di ridurre i potenziali rischi di un ritorno di immagine 
minore o negativo connessi agli insuccessi dello sponsorizzato, lo sponsor 
può inserire nel contratto le cc.dd. clausole di adeguamento, attraverso le 
quali concorda in via preventiva di ridurre la misura della propria 
obbligazione nel caso in cui lo sponsee collezioni una serie di sconfitte 
oppure retroceda in una serie inferiore. 
 
e) Clausole relative alla normativa federale 
 
   Il contratto di sponsorizzazione sportiva è soggetto alle specifiche 
disposizioni dettate sul tema dalle varie Federazioni di rifermento, le quali 
intendono risolvere specifiche problematiche del settore che altre fonti non 
riuscirebbero ad affrontare adeguatamente.240 In termini generali, le 
disposizioni federali concernenti la sponsorizzazione, pur presentando profili 
di differenziazione tra i vari settori sportivi, mirano principalmente a 
determinare le tipologie di sponsorizzazione ammesse per i propri tesserati, 
ad individuare gli spazi e i supporti che possono essere destinati 
all’apposizione dei segni distintivi degli sponsor, nonché a stabilirne i limiti 
dimensionali e di contenuto.241 Inoltre, la regolamentazione predisposta dalle 
Federazioni in tema di sponsorizzazione, di solito, sospende l’efficacia dei 
contratti conclusi dai propri affiliati, subordinandola alla condizione 
dell'avvenuta ratifica da parte degli organi di controllo federali.242  
   La disciplina dettata dalle Federazioni sportive è direttamente vincolante 
solo per i soggetti sponsorizzati che siano tesserati. Essa, infatti, è predisposta 
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da organismi privi della natura pubblicistica che, in quanto tali, non 
possiedono il potere di emanare disposizioni idonee a produrre effetti anche 
al di fuori dell’ambito federale. Pertanto, le norme delle Federazioni sportive 
vincolano gli sponsor solo se richiamate ed accettate mediante un’apposita 
clausola inserita nell’accordo.243 Se, infatti, sul piano pratico, la normativa 
federale, limitando significativamente la capacità contrattuale degli atleti, 
finisce per vincolare anche i soggetti che intendano concludere con essi un 
contratto di sponsorizzazione; da un punto di vista formale, tuttavia, le 
clausole inerenti alla normativa federale hanno effetto tra le parti solo se 
espressamente richiamate nell’accordo, non potendo essere considerate alla 
stregua di clausole d’uso e non potendo essere applicate come usi normativi, 
in ragione del fatto che le disposizioni emanate dalle Federazioni sportive 
non hanno ancora raggiunto quella costante e generalizzata applicazione che 
è tipica degli usi.244 
 
f) Clausola arbitrale 
   Le decisioni giurisprudenziali che hanno per oggetto il contratto di 
sponsorizzazione non sono affatto numerose, in quanto, per prassi costante, 
negli accordi viene inserita la c.d. clausola compromissoria o, più 
tecnicamente, arbitrale. 
   Con l’adozione di tale clausola le parti si impegnano a deferire ogni 
controversia relativa all’interpretazione, all’esecuzione e alla risoluzione del 
contratto ad un collegio arbitrale, generalmente composto da tre arbitri. 
Talvolta, invece, è la normativa delle Federazioni sportive ad imporre ai team 
la previsione della clausola arbitrale e l’indicazione dell’organo giudicante, al 
quale le parti hanno diritto di rivolgersi. 
   Inserire tale clausola nell’accordo di sponsorizzazione fornisce numerosi 
vantaggi alle parti.245 Innanzitutto deve considerarsi che il collegio arbitrale, 
di norma, decide in via equitativa e senza formalità, il che garantisce una più 
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celere risoluzione della controversia. In secondo luogo, la devoluzione ad un 
organo differente dall’autorità giudiziaria garantisce una minore 
pubblicizzazione del fatto, non esponendo le parti ad effetti ulteriori e 
dannosi. 
 
g) La clausola risolutiva  
   La rilevanza economica del contratto e la stretta connessione tra 
l’immagine dello sponsor e quella dello sponsee sono i principali fattori 
responsabili della produzione dell’alea normale del contratto di 
sponsorizzazione sportiva.246 Ed è per questo motivo che le parti contraenti – 
specialmente lo sponsorizzatore – sono attente a regolamentare in maniera 
precisa e puntuale ogni profilo attinente all’inadempimento del contratto. In 
particolare, nella prassi contrattuale, le parti sono solite inserire nell’accordo 
di sponsorizzazione delle clausole che ne prevedono la risoluzione anticipata 
al verificarsi di fatti specificamente indicati.  
   Tali pattuizioni sono generalmente inserite allo scopo di tutelare in via 
preventiva lo sponsor in tutte le ipotesi in cui, nonostante la corretta 
esecuzione da parte dello sponsee delle prestazioni dedotte in contratto, la 
realizzazione del ritorno di immagine dovesse essere insufficiente.247 
   La clausola risolutiva espressa può avere ad oggetto eventi eterogenei. Un 
esempio rilevante è rappresentato dall’infortunio della parte sponsorizzata 
che, oltre a determinare l’impossibilità di svolgimento della professione 
sportiva, impedisce l’esecuzione della prestazione di divulgazione dei segni 
identificativi dello sponsor dedotta nel contratto di sponsorizzazione e, di 
conseguenza, provoca una riduzione del ritorno pubblicitario atteso.248 
Attraverso la clausola risolutiva, dunque, lo sponsorizzatore intende 
vanificare o, quanto meno, limitare il rischio economico collegato al 
verificarsi dell’infortunio dell’atleta, riservandosi la possibilità di risolvere il 
contratto, con effetto immediato, nelle ipotesi di cessazione definitiva 
dell'attività professionale dello sponsee.  
                                                          
246 Cfr. L. Colantuoni, op. ult. cit., 1013. 
247 V. De Sanctis, op. cit., 27. 
248 Ampiamente L. Colantuoni, op. ult. cit.. 
82 
 
Negli accordi di sponsorizzazione, inoltre, possono essere incluse le clausole 
di sospensione temporanea, in virtù delle quali lo sponsor ha la facoltà di 
prolungare la durata del rapporto contrattuale per un periodo corrispondente a 
quello di inattività dello sportivo.  
   La clausola risolutiva, tuttavia, non opera ove l’infortunio non consenta 
all’atleta l’esercizio della pratica sportiva solo per limitati periodi di tempo. 
Proprio al fine di non subire un pregiudizio in tale evenienza, abitualmente lo 
sponsor preme affinché nel contratto sia inserita la c.d. clausola di 
sospensione temporanea della pratica sportiva, in virtù della quale lo stesso si 
riserva il diritto di prolungare la durata del rapporto per un termine 
corrispondente a quello di inattività della parte sponsorizzata. 
   La clausola risolutiva espressa può avere ad oggetto anche i risultati 
sportivi negativi dello sponsorizzato (si pensi alla retrocessione in un 
campionato inferiore oppure una serie di sconfitte consecutive).   
   A tal riguardo deve innanzitutto precisarsi che quella che assume la parte 
sponsorizzata non è un'obbligazione di risultato, bensì di mezzi rispetto alla 
veicolazione del marchio dello sponsor. Lo sponsee, infatti, non è tenuto a 
garantire un ritorno pubblicitario effettivo, dovendo solo impegnarsi ad 
adempiere la prestazione con diligenza.249    
   D’altra parte, non può negarsi che gli insuccessi sportivi possano 
pregiudicare, in maniera più o meno significativa, il ritorno di immagine 
dello sponsorizzatore. Per questo motivo è assai frequente che lo sponsor si 
tuteli in via preventiva mediante l’apposizione della clausola risolutiva 
espressa, in forza della quale acquisisce la facoltà di chiedere la risoluzione 
del contratto di sponsorizzazione al verificarsi di eventi prestabiliti, che 
generalmente corrispondono alla retrocessione o ad un determinato numero 
di sconfitte, complessive o continuate, dello sponsee.250 
   L’inattività della parte sponsorizzata per lunghi periodi di tempo e la 
retrocessione a serie inferiori possono essere causate – oltre che, come già 
visto, rispettivamente da un infortunio e dal conseguimento di risultati 
negativi – da provvedimenti sanzionatori emanati dall'autorità sportiva (si 
pensi all’atleta che assume sostanze dopanti e, più in generale, a tutti gli 
                                                          
249 V. Falce, op. cit., nota 74. 
250 L. Colantuoni, op. ult. cit., 1015. 
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scandali che possono investire i singoli tesserati e i club). Per tutelarsi in via 
preventiva dalle ripercussioni che anche tali eventi possono avere sul ritorno 
pubblicitario, in sede di stipulazione del contratto di sponsorizzazione, 
sovente, lo sponsor richiede l’inserimento di una clausola risolutiva espressa, 
la quale ha il medesimo contenuto di quelle analizzate supra.  
 
h) Morality clauses e dovere di correttezza 
   Come si è già osservato, l’accordo di sponsorizzazione porta alla creazione 
di un legame così stretto tra le parti contraenti, tale da condurre il pubblico a 
sovrapporre le immagini di sponsor e  sponsee.251 Occorre osservare che, 
sebbene tale «interferenza d’immagine» abbia lo scopo di promuovere il 
marchio dello sponsorizzatore,252 non può escludersi che, in ipotesi 
patologiche del rapporto contrattuale, la sua immagine venga lesa.   
   Al fine di eliminare o, perlomeno, limitare tale pericolo, vengono inserite 
nell’accordo le cc.dd. morality clauses,253 cioè le clausole che garantiscono 
tutela preventiva allo sponsor nelle ipotesi in cui la parte sponsorizzata 
assuma comportamenti che causino nocumento alla sua immagine. Dette 
pattuizioni, a differenza delle clausole risolutive, hanno un contenuto quanto 
più indeterminato, riservando allo sponsor la facoltà di risolvere il rapporto in 
tutte le ipotesi in cui ritenga che lo sponsee abbia tenuto condotte e/o 
rilasciato dichiarazioni che abbiano obiettivamente gettato discredito sulla 
sua immagine e/o siano state anche solo potenzialmente lesive del suo 
prestigio o dei suoi affari commerciali.254 Sovente le clausole morali vengono 
accompagnate da una clausola penale in base alla quale la parte sponsorizzata 
perde il diritto al compenso pattuito e l’obbligo di versare una somma di 
denaro prestabilita. 
                                                          
251 G. Facci, La sponsorizzazione sportiva e la violazione della buona fede: questioni 
vecchie e nuove, in Resp. Civ. Prev., 2011, III, 528. 
252 L. Colantuoni, op. ult. cit., 1007. 
253 Sull’argomento L. Colantuoni, Le sponsorizzazioni sportive, in I contratti del 
turismo, dello sport e della cultura, F. Delfini - F. Morandi (a cura di), UTET, 
Torino, 2010, 486. 
254 L. Colantuoni, La sponsorizzazione sportiva, cit., 1023. 
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   In assenza dell’espressa previsione delle morality clauses, assumono un 
ruolo di primaria importanza i doveri delle parti di comportarsi secondo le 
regole della buona fede e della correttezza nell’esecuzione del rapporto 
obbligatorio.255 Nel contratto di sponsorizzazione sportiva, tali obblighi 
hanno una funzione integrativa, essendo posti a tutela degli interessi connessi 
alla prestazione principale ed entrando a far parte del regolamento negoziale 
anche se non espressamente previsti dalle parti.256 Se l’inadempimento del 
dovere di correttezza è di non scarsa importanza in relazione alla generale 
economia del rapporto, lo sponsor ha la possibilità di risolvere il contratto.  
   La giurisprudenza ha riscontrato la violazione del dovere di correttezza e 
buona fede in diverse circostanze: a fronte della rivelazione fatta dallo 
sponsee, in costanza di rapporto, circa l’avvenuta stipulazione di un nuovo 
contratto di sponsorizzazione;257 nel caso di dichiarazioni denigratorie dello 
sponsorizzato nei confronti della controparte, rese durante una conferenza 
stampa;258 nelle ipotesi in cui gli insuccessi sportivi di una squadra 
discendano da negative modalità di gestione.259 
 
  
                                                          
255 Cfr. R. E. Cerchia, op. cit., 697. 
256 J. Ciani, Debacle sportiva e tutela delle aspettative di ritorno pubblicitario dello 
sponsor, in Dir. Ind., 2014, 4, 391. 
257 Cass. Civ. Sez. III, 29 maggio 2006, n. 12801. 
258 Trib. Rieti, 19 marzo 1994. 
259 Cass. Civ. Sez. III, 8 aprile 2014, n. 8153. 
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3.1 IL MERCHANDISING 
3.1.1 Origini e definizione 
 
   Si ritiene che il fenomeno del merchandising abbia avuto origine negli Stati 
Uniti d’America agli inizi del XX secolo.260 Segnatamente, alcuni autori 
sostengono che la prima operazione di merchandising debba essere datata 
1904, anno a cui risale l’associazione del personaggio dei fumetti Buster 
Brown alla linea di calzature per bambini prodotta dalla Brown Shoe 
Company.261 Da quel momento in poi presero avvio diversi programmi di 
merchandising di successo (si pensi, a titolo esemplificativo, che l’immagine 
di Mickey Mouse e quella dei protagonisti del fumetto Peanuts vengono 
ancora riprodotte su una vasta gamma di beni). Sebbene non manchino 
esempi isolati anche più risalenti, è a partire dagli anni Cinquanta del secolo 
scorso che acquista un rilievo economico significativo il merchandising 
dell'immagine e del nome delle celebrità, nonché quello relativo al settore 
sportivo e, nello specifico, alle squadre di football. 
   Tuttavia, è solo nell’arco di tempo compreso tra gli anni Settanta ed Ottanta 
del Novecento che il fenomeno si espande significativamente sia a livello 
quantitativo che qualitativo.262 Da un punto di vista concettuale, gli operatori 
del settore cominciano a ricercare nuove entità idonee ad essere poste al 
centro delle operazioni di merchandising. Inoltre, a livello geografico, i 
                                                          
260 R. Franceschelli, Il marchio dei creatori del gusto e della moda, in Contr. e Impr., 
1988, 788. 
261 G. J. Battersby - D. Simon, Il manuale del licensing per licensor e licensee. Le 
regole fondamentali per massimizzare i profitti, Franco Angeli, 2013, 37. 
262 Sul tema M. Introvigne, voce Merchandising, in Dig. Comm., IX, 1993. 
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programmi di merchandising iniziano ad essere predisposti anche al di fuori 
degli Stati Uniti, acquisendo ben presto dimensioni mondiali.  
   Etimologicamente, la parola inglese “merchandising” deriva dal verbo “to 
merchandise” – che significa commerciare – a sua volta proveniente dal 
francese “marchandise” (mercanzia).263  
   Si tratta di un fenomeno suscettibile di essere esaminato sotto una pluralità 
di profili differenti.  
   In ambito economico, il merchandising rappresenta il risultato 
dell’evoluzione delle tradizionali tecniche di marketing e si estrinseca nella 
molteplicità di attività finalizzate alla promozione – ampiamente intesa – 
della vendita di prodotti: ricerche di mercato, pubblicità, strategie di 
distribuzione e di commercializzazione, ed altre.264     
   L’accezione invalsa nel settore pubblicitario, in particolare, si riferisce alle 
varie tecniche dirette all’acquisto dei diritti di sfruttamento delle immagini di 
soggetti celebri, al fine di utilizzarli nella commercializzazione di determinati 
beni.265 Sotto questo profilo, la diffusione e lo sviluppo del merchandising 
sono stati una diretta conseguenza della trasformazione che ha investito i 
marchi d’impresa: essi sono andati conquistando un rilievo sempre maggiore 
e, da semplici segni distintivi ed identificativi della provenienza dei prodotti 
di una determinata azienda, hanno iniziato ad acquisire un proprio ed 
autonomo valore economico derivante dalla popolarità riscossa presso il 
pubblico. Oggi, attraverso le operazioni di merchandising, le imprese 
possono aumentare la propria competitività sul mercato.  
   Dal punto di vista giuridico, il merchandising è da intendersi come lo 
sfruttamento del valore attrattivo acquisito da nomi, figure o segni distintivi 
di imprese, al fine di promuovere la vendita di prodotti o servizi che 
appartengono ad un settore di mercato diverso da quello in cui il nome, la 
figura o il segno è stato originariamente e viene principalmente impiegato.266 
                                                          
263 Voce Merchandising, in Vocabolario on line Treccani. 
264 M. Cavadini, Considerazioni sul contratto di merchandising di marchio, in Riv. 
dir. Sport., 1998, 351. 
265 L. Colantuoni, Merchandising, in Contratti, 2006, 8-9, 827.  
266 O. Cagnasso - M. Irrera, Concessione di vendita, merchandising e catering, 
Giuffrè, Milano, 1993, 119. 
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I motivi del successo di questo istituto nella prassi sono da ricercarsi nella 
possibilità di tutelare il marchio celebre anche al di fuori del settore 
merceologico in cui ha acquisito prestigio.267  
   Il merchandising è il contratto attraverso il quale il soggetto che ha portato 
all'affermazione originaria (primaria) una certa entità concede ad altro 
imprenditore la facoltà di farne un uso ulteriore (secondario) in un campo 
diverso da quello iniziale.268 
    
3.1.2 Le properties oggetto del contratto 
 
   Il merchandising è un fenomeno eterogeneo che può avere ad oggetto 
qualsiasi entità (o properties) che abbia popolarità e riconoscibilità pubblica, 
in particolare marchi, opere dell’ingegno e diritti della personalità. A tal 
proposito, è possibile operare una distinzione tra brand merchandising (o 
merchandising di marchio), character merchandising e personality 
merchandising. 
   Nel primo caso, il titolare di un marchio (brand) che abbia conseguito 
notorietà in relazione a determinati prodotti, lo concede in licenza per beni o 
servizi afferenti ad un settore completamente diverso da quello per cui è stato 
realizzato o registrato precedentemente.  
   All’interno di questa tipologia si è soliti distinguere tra marchi che 
suscitano nel consumatore immagini di lusso e raffinatezza (cc.dd. status 
properties); marchi che evocano stili di vita improntati sulla velocità e 
sull’avventura (cc.dd. popularity properties); marchi che, pur non essendo 
evocativi di particolari immagini, vengono utilizzati per i programmi di 
merchandising in virtù della loro popolarità ed enorme diffusione (cc.dd. 
popularity properties).269 
   Nella seconda ipotesi, invece, il merchandising è sviluppato da chi – in 
qualità di artista, disegnatore o scrittore – ha creato un personaggio di 
fantasia (character) e ne concede l'immagine o il nome affinché venga 
                                                          
267 L. Colantuoni, op. ult. cit., 827. 
268 M. Ricolfi, Il contratto di merchandising, in Dir. Ind., 1999, 1, 41. 
269 M. Introvigne, op. cit. 
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riprodotto su beni destinati alla vendita. Afferiscono alla categoria del 
character merchandising sia i personaggi dei fumetti e dei cartoni animati, 
che quelli cinematografici, teatrali e letterari. Fanno parte della medesima 
categoria anche le properties artistiche, le quali possono essere costituite da 
un’immagine dell’opera d’arte, nonché dalla firma dell’artista; il nome, lo 
stemma e la mascotte delle università; eventi sportivi e culturali; località 
turistiche; musei e associazioni internazionali di utilità pubblica. 
   Discorso analogo vale per il personality merchandising, avente per oggetto 
il nome o l’immagine di personaggi celebri nello sport e nello spettacolo. 
Nell’ambito di tale istituto vengono in considerazione le norme che tutelano i 
relativi diritti e consentono, con l’autorizzazione del titolare, la loro 
utilizzazione commerciale da parte di terzi.270 
   Il tratto unificante delle diverse manifestazioni del merchandising è la forza 
attrattiva ed evocativa derivante dalla notorietà che tutte le properties 
possono acquisire attraverso l'utilizzazione primaria. Qualità che viene 
sfruttata da un altro soggetto al fine di promuovere prodotti o servizi 
differenti.271 
 
3.1.3 La natura giuridica del contratto di merchandising 
 
   Il merchandising è ritenuto un contratto atipico, ma socialmente tipizzato.  
   Sotto il primo profilo, è riconducibile all'ambito della atipicità in quanto 
non regolamentato da una espressa e specifica disciplina normativa. Come 
noto, in base al principio di autonomia contrattuale, le parti contraenti non 
sono tenute ad adottare esclusivamente le fattispecie previste dalla legge, ben 
potendo concludere contratti che non appartengono a quelli tipizzati, purché 
siano diretti a realizzare interessi che l’ordinamento ritiene degni di tutela.  
   Per quanto attiene al secondo aspetto, il merchandising può definirsi come 
socialmente tipizzato in quanto è utilizzato in conformità ad una prassi 
                                                          
270 O. Cagnasso – G. Cottino, Trattato di diritto commerciale, IX, CEDAM, Padova, 
2010, 666. 
271 L. Colantuoni, op. ult. cit., 828. 
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contrattuale ormai consolidata, caratterizzata da elementi costanti e 
omogenei.272 
   La disciplina del contratto è demandata innanzitutto alla volontà delle parti, 
in secondo luogo alle previsioni normative relative al contratto in generale e 
ad eventuali leggi speciali inerenti all'oggetto del contratto. 
 
3.1.4 La struttura e le principali clausole del contratto 
 
   L’analisi della prassi contrattuale permette di operare una ricostruzione 
degli elementi che, generalmente, caratterizzano l'accordo di merchandising. 
   In primo luogo, le parti devono identificare in maniera precisa e puntuale 
l'oggetto dell'accordo, specificando per quali prodotti o classi di prodotti è 
concessa l’utilizzazione della property del merchandisor. Inoltre, deve essere 
indicato se al merchandisee competa solo la produzione dei beni o se possa 
occuparsi anche della distribuzione e della vendita diretta al pubblico. 
   Inoltre, è frequente che nel contratto si inserisca una clausola volta a 
garantire al licenziatario la facoltà di cedere a terzi il diritto acquistato con il 
merchandising. In virtù del carattere fiduciario del rapporto in commento, si 
deve ritenere che il sublicensing sia ammissibile solo ove espressamente 
pattuito.273 
   Un altro importante profilo contrattuale è rappresentato dalla concessione o 
meno di un diritto di esclusiva relativo alla categoria merceologica, al 
territorio o, comunque, a qualsiasi elemento che le parti reputino rilevante. 
L’esclusiva può essere prevista in favore del licenziatario ovvero reciproca: 
nella prima ipotesi, il merchandisor si priva della possibilità di utilizzare la 
property per le medesime finalità del merchandisee, direttamente o per il 
tramite di altri licenziatari, in via assoluta o limitatamente al territorio 
indicato nel contratto; nel caso di esclusiva reciproca, invece, al concedente 
non è permesso di cedere l'uso del marchio o di altro segno distintivo in 
favore di terzi concorrenti del licenziatario, allo stesso tempo a quest'ultimo 
                                                          
272 L. Delli Priscoli, Il merchandising tra franchising e sponsorizzazione, in Giur. 
comm., 2004, 1, 1103. 
273 G. Liotta – L. Santoro, op. cit., 166. 
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non è consentito l’uso di properties di imprese concorrenti con quella della 
controparte.274 
   Nell’accordo i contraenti possono prevedere che il diritto acquisito dal 
licenziatario sia esercitabile su scala mondiale, oppure che debba essere 
limitato ad un’area geografica determinata.275 Al fine di evitare che, a fronte 
della concessione di un diritto di esclusiva relativo al territorio, il 
licenziatario non sfrutti adeguatamente la licenza, predisponendo un 
programma di merchandising per un numero di Paesi ridotto rispetto a quanto 
pattuito contrattualmente, il concedente, attraverso la predisposizione di una 
specifica clausola, si può riservare il diritto di recedere dal contratto nel caso 
in cui la controparte non rispetti i termini di penetrazione nei vari Stati. Pare 
ipotizzabile, inoltre, che il merchandisor possa riservarsi la facoltà di 
concedere una licenza concorrente ad un terzo, verificandosi così una parziale 
decadenza dell'esclusiva, piuttosto che un’ipotesi di risoluzione del contratto. 
   Il merchandising è un contratto di durata e, in ragione degli ingenti 
investimenti che, solitamente, sono connessi all’utilizzazione secondaria del 
segno distintivo del concedente, il termine – se previsto – è in genere a lunga 
scadenza.  
   Secondo una prassi consolidata, le parti, in sede di stipulazione 
dell’accordo, provvedono a regolamentare anche gli obblighi che sorgono 
nella fase successiva all’estinzione del rapporto. In particolare, è frequente 
che stabiliscano un periodo (di durata compresa tra i tre e i sei mesi), 
successivo alla scadenza del contratto, entro il quale è consentito al 
licenziatario di smaltire le riserve di magazzino immettendole sul mercato. 
Altre volte, tuttavia, in forza di una specifica clausola, il concedente si riserva 
la facoltà di esercitare un diritto di opzione per l’acquisto dei prodotti 
invenduti.    
   Devono ritenersi ammissibili, inoltre, sia la stipulazione di un accordo di 
durata indeterminata, con pattuizioni specifiche circa la possibilità di disdetta 
delle parti, sia l’individuazione di termine prima del quale il contratto non 
possa essere risolto, al fine di garantire una durata minima del rapporto.276 
                                                          
274 G. Liotta – L. Santoro, op. cit., 167. 
275 L. Colantuoni, op. ult. cit., 830. 
276 L. Colantuoni, op. ult. cit., 830. 
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   È frequente, poi, che il contratto di merchandising contenga una clausola 
risolutiva espressa atta a porre rimedio all’eventualità che si verifichino gravi 
inadempienze da parte del merchandisee (si pensi, per esempio, ad ipotesi di 
contraffazione del marchio o di presentazione di rendiconti di vendita 
falsificati, al fine di ridurre l’importo delle royalties dovute), ma anche del 
merchandisor (mancato rinnovo della registrazione del marchio o mancato 
pagamento delle tasse annuali). 
   Infine, deve rilevarsi che, in forza del principio di libertà della forma, il 
merchandising può essere concluso anche oralmente, sebbene nella prassi si 
ricorra alla forma scritta al fine di consentire una più agevole prova del 
contenuto dell’accordo. 
 
3.1.5 (Segue). Le obbligazioni delle parti 
 
   Il merchandising è un contratto a titolo oneroso e a prestazioni 
corrispettive. Le parti contraenti vengono denominate concedente (o 
merchandisor) e licenziatario (o merchandisee). Il primo mira ad ottenere un 
ricavo dallo sfruttamento della property di cui è titolare; il secondo ha 
interesse a massimizzare il valore suggestivo raggiunto dall’entità coinvolta 
nell’operazione, per promuovere la vendita dei propri beni o servizi.277 
   Il merchandising è un istituto potenzialmente idoneo a soddisfare le 
esigenze commerciali di entrambi i contraenti.  
   Da un lato, acquistando la licenza su una property connotata da un certo 
grado di popolarità, il produttore ha la possibilità di accedere ad un mercato 
fiorente, ottenendo per i propri beni un riconoscimento e una diffusione su 
scala internazionale, con conseguenti sbocchi di mercato altrimenti 
irraggiungibili.278 Il licenziatario, infatti, legando il messaggio promozionale 
ad una entità particolarmente nota e apprezzata, ha l’opportunità di 
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trasformare un prodotto di medio o basso valore in un bene percepito dai 
consumatori come appartenente ad un target superiore, senza doverne 
modificare la qualità.279  
   Per contro, i vantaggi che può ottenere il concedente consistono 
essenzialmente nella possibilità di diversificare le fonti di guadagno e di 
ampliare l’attività di impresa, facendo ingresso in nuovi mercati. Inoltre, 
deve considerarsi che l’utilizzazione del marchio o di altro segno distintivo 
da parte del licenziatario, funge da veicolo pubblicitario per il merchandisor, 
essendo potenzialmente idoneo a migliorare l’immagine del suo prodotto in 
campi differenti da quello originario. 
   Dallo studio della prassi negoziale, emerge che tra le principali 
obbligazioni poste in capo al merchandisor ricorre la concessione della 
facoltà di utilizzare un proprio bene immateriale.280   
   Il concedente, sebbene metta a disposizione del licenziatario un marchio o 
altro segno distintivo, non assume alcuna responsabilità circa i risultati che la 
controparte può conseguire attraverso l'operazione di merchandising. 
Pertanto, la valutazione circa il grado di prestigio e popolarità acquisita dalla 
property oggetto del contratto nel settore industriale di riferimento è onere 
del licenziatario.  
   Quale corollario della prestazione principale, il concedente si obbliga a 
porre in essere tutte le attività necessarie a conservare l’entità in una 
condizione tale da consentire al merchandisee di sfruttarla secondo quanto 
concordato nel contratto.  
   Generalmente, con una apposita clausola contrattuale, il merchandisor si 
riserva la facoltà di controllare la qualità e l’estetica dei prodotti collocati sul 
mercato (ad esempio il materiale di cui si compone il bene, le dimensioni del 
logo, la sua apposizione, la scelta dei colori e degli abbinamenti cromatici), 
di approvare in via preventiva le scelte del licenziatario in materia di politica 
commerciale, come per esempio tutti i fattori del marketing-mix (prezzo, 
canali di vendita, pubblicità), nonché di conoscere l’identità di eventuali terzi 
coinvolti nel processo produttivo.281 Risulta evidente che in tal modo il 
                                                          
279 L. Colantuoni, op. cit., 828. 
280 Ampiamente M. Cavadini, op. cit. 
281 L. Colantuoni, op. ult. cit., 831. 
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concedente conservi un controllo, seppur indiretto, sulla property, funzionale 
alla protezione della sua integrità e del suo prestigio. 
   Con riferimento alle prestazioni del merchandisee, questi si obbliga 
innanzitutto a corrispondere al concedente una somma di denaro – la c.d. 
royalty – pari ad una percentuale del fatturato realizzato mediante la vendita 
dei prodotti recanti il marchio o segno distintivo oggetto del 
merchandising.282  
   Le modalità di pagamento delle royalties possono variare da contratto a 
contratto: nella maggior parte degli accordi si prevede che il versamento sia 
modulato in misura crescente in base al raggiungimento di determinate soglie 
di fatturato; non è escluso, tuttavia, che in sede di stipulazione sia 
determinato un corrispettivo fisso, quale importo minimo garantito, 
indipendentemente dal volume delle vendite realizzate dal licenziatario.  
   Inoltre, è possibile che nel contratto di merchandising siano adottate 
clausole ulteriori volte a prevedere una serie di prestazioni accessorie in capo 
al licenziatario. Ad esempio, le parti contraenti possono pattuire che il 
merchandisee si impegni a rispettare gli standard qualitativi dei prodotti 
fissati all’atto di stipulazione dell’accordo, con il conseguente dovere di 
tenere indenne il concedente da ogni eventuale azione, domanda, costo, 
danno o responsabilità derivante dalla fabbricazione o dalla messa in 
commercio del bene.283 
    
3.1.6  Merchandising e altre forme contrattuali atipiche a 
confronto 
 
   I contratti di merchandising, licensing e sponsorizzazione, pur presentando 
alcuni caratteri comuni, costituiscono fattispecie differenti.  
   Con il termine “licensing” si fa riferimento a tutte quelle attività in cui il 
titolare di una proprietà intellettuale o industriale – attraverso la stipulazione 
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di un accordo scritto, definito licensing agreement (o contratto di licenza) – 
concede a terzi il diritto di utilizzazione della property medesima nello stesso 
settore per cui è stata creata. Pertanto, nell’ambito del licensing, l’entità è 
concessa in licenza per essere apposta su prodotti o servizi identici o, 
comunque, simili a quelli del licenziante e la scopo primario è quello di 
espanderne la presenza sul mercato, nell’ambito del settore di attività del 
titolare del marchio stesso, tramite la commercializzazione di prodotti o 
servizi di aziende altrui. Per contro, nel merchandising il licenziante concede 
ad un terzo di utilizzare il proprio segno distintivo al fine di promuovere la 
diffusione e la vendita di beni afferenti ad un settore merceologico 
completamente diverso dal suo. In questo modo la property assume un valore 
autonomo, determinando il conferimento di prestigio commerciale 
all’impresa e ai suoi prodotti. 
   Il contratto di merchandising si differenzia anche da quello di 
sponsorizzazione. Quest’ultimo istituto consente di abbinare marchi o 
logotipi ad attività – sportive, culturali, artistiche – che esercitano una 
particolare forza attrattiva su un determinato pubblico. Tanto nell’ambito del 
merchandising, quanto in quello della sponsorizzazione, dunque, simboli e 
segni distintivi sono utilizzati per promuovere e valorizzare beni e/o 
servizi.284  
   Nonostante questo punto di contatto, la sponsorizzazione differisce 
nettamente dal merchandising. Innanzitutto, mentre il merchandising 
coinvolge essenzialmente due sole parti (merchandisor e merchandisee), la 
sponsorizzazione prevede – accanto a sponsor e sponsee – la presenza dei 
mass media, i quali si configurano come elemento esterno al rapporto 
contrattuale, ma comunque indispensabile per il raggiungimento degli 
obiettivi promozionali dello sponsorizzatore, fungendo da cassa di risonanza 
per il messaggio pubblicitario veicolato.285 Inoltre, emerge una distinzione di 
carattere economico tra le posizioni soggettive delle parti: nell’ambito del 
rapporto di merchandising è il merchandisee (o licenziatario) che corrisponde 
una royalty al titolare della property per acquisire il diritto di apporla sui 
propri prodotti; viceversa, nella sponsorizzazione è il titolare del segno 
                                                          
284 M. Cavadini, op. ult. cit. 
285 L. Colantuoni, op. ult. cit., 828. 
95 
 
distintivo ad erogare allo sponsee un finanziamento in denaro o in natura 
affinché il proprio marchio sia divulgato attraverso eventi o soggetti. Infatti, 
mentre nel merchandising è il prodotto su cui viene apposto il marchio 
celebre a trarre benefici dall'abbinamento, nella sponsorizzazione è il marchio 
che si avvantaggia dall'essere associato ad attività idonee a fornire un ritorno 
di immagine rispetto all’investimento compiuto.286  
   Anche nelle ipotesi in cui l’accordo di merchandising sia predisposto allo 
scopo di diffondere un segno distintivo presso il pubblico – realizzando, 
quindi, lo scopo tipico della sponsorizzazione –, risulta evidente che le 
modalità divulgative dei due contratti siano sostanzialmente diverse: in un 
caso si estrinsecano nell’apposizione del marchio su prodotti destinati alla 
vendita; nell’altro, mediante la semplice esposizione in pubblico. 
   In ambito sportivo, sempre più di frequente, si assiste all’utilizzo congiunto 
delle due tipologie di accordo in commento. In questi casi si può parlare di 
veri e propri contratti misti, in relazione ai quali lo sponsor, oltre ad ottenere 
il diritto di apporre il proprio segno distintivo su spazi e/o supporti messi a 
disposizione dallo sponsee, acquisisce anche il diritto di far produrre, 
distribuire e commercializzare beni di largo consumo con il marchio del club, 
dell’atleta o dell’evento sponsorizzato.287 
   Un’ipotesi tipica in tal senso è rappresentata dal legame che può instaurarsi 
tra imprese specializzate nella produzione di materiale strumentale 
all’esercizio dell’attività sportiva e società sportive professionistiche. In molti 
casi, infatti, la stipulazione di un accordo di sponsorizzazione tecnica è 
accompagnata da un contratto di merchandising per lo sfruttamento 
commerciale dell’emblema societario sull'abbigliamento e le attrezzature 
sportive. Sponsorizzazione tecnica e merchandising danno luogo ad un 
rapporto negoziale entro cui sono individuabili gli elementi distintivi di 
entrambi i contratti, finalizzato a realizzare un’operazione economica 
unitaria. Segnatamente, attraverso questo accordo, l’azienda fornitrice – 
ferma restando l’acquisizione della qualifica di sponsor tecnico e dei diritti 
connessi – ottiene anche il diritto di poter commercializzare repliche 
autorizzate di divise da gioco e accessori della compagine sportiva. Il club, da 
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parte sua, oltre a ricevere la fornitura dell’attrezzatura tecnica e un eventuale 
corrispettivo in denaro, può sfruttare economicamente – attraverso il 
merchandising e le conseguenti royalties sulle vendite di prodotti – il valore 
suggestivo del proprio emblema, monopolizzando il commercio 
dell'abbigliamento ufficiale della squadra e dei gadget che riproducono il 
marchio della società.288 Il diritto di utilizzazione del marchio sportivo 
generalmente è considerato alla stregua di un benefit concesso dalla parte 
sponsorizzata allo sponsor e, in quanto tale, è regolamentato dallo stesso 
contratto che detta la disciplina del rapporto di sponsorizzazione tecnica. In 
questi casi, inoltre non è previsto il pagamento separato di royalties, che 
rappresentano comunque il parametro per stabilire il corrispettivo dovuto 
dallo sponsorizzatore.289 
 
3.2 IL MERCHANDISING DEL MARCHIO SPORTIVO 
3.2.1 Il fenomeno del merchandising nello sport 
 
   Il merchandising sportivo rappresenta un business mondiale tra i più floridi, 
che vanta un enorme numero di potenziali consumatori.     
   L’affermazione del marchio delle società sportive professionistiche, in 
particolare, si ritiene che sia dovuta alla combinazione di più fattori: da un 
lato, la visibilità garantita dall’attenzione dei media, dall'altro, la 
fidelizzazione dei tifosi nei confronti della propria squadra. Il marchio 
sportivo, infatti, rispetto a quelli tradizionali, si caratterizza per la fedeltà e la 
longevità: i sostenitori di una squadra generalmente ne seguano le gesta per 
tutta la vita, indipendentemente dalle operazioni di marketing predisposte 
della concorrenza. 
   Il merchandising ha iniziato ad affermarsi nel settore dello sport sul finire 
degli anni Cinquanta del Novecento,290 grazie alle intuizioni di Pete Rozelle, 
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il General Manager della squadra di football Los Angeles Rams, il quale 
comprese il potenziale attrattivo dello stemma della squadra e cominciò a 
ricercare licenziatari in diversi settori merceologici, con il duplice scopo di 
promuovere il team e di creare una nuova forma di finanziamento. Il successo 
del programma di Rozelle fu tale che, qualche anno dopo, gli fu assegnato il 
compito di sovrintendere allo sviluppo della National Football League 
(NFL), con un programma di merchandising che si affermò come modello 
per tutte le altre discipline sportive. In particolare, nel 1963 la National 
Football League istituì una società collegata (la NFL Properties) a cui 
demandò il compito di licenziare i nomi e i loghi delle squadre appartenenti 
alla Lega. La NFL fu la prima organizzazione sportiva a definire in via 
ufficiale un programma di merchandising per le compagini affiliate. Molte 
altre Leghe, negli anni immediatamente successivi seguirono la stessa strada, 
ad esempio la NBA Properties fu creata nel 1967.  
   In particolare, è tra la fine degli anni Ottanta e l'inizio degli anni Novanta 
del secolo scorso che il fenomeno ha registrato una crescita esponenziale. Le 
società sportive e, in primis quelle calcistiche, hanno cominciato a prendere 
coscienza della propria forza suggestiva e attrattiva, specialmente sul piano 
emozionale. Ciò ha indotto alcuni club a pensare di sfruttare 
commercialmente il proprio marchio, aprendo un filone di vendite di prodotti 
– abbigliamento e attrezzature sportive, nonché beni non collegati allo sport – 
recanti lo stemma societario. Il Manchester United è stata la prima squadra di 
calcio a capire che il proprio nome sarebbe potuto diventare un brand dotato 
di un proprio valore commerciale e, a tal fine, ha costituito un’apposita 
società (Manchester United Merchandising) adibita alla gestione del marchio 
in chiave economica.291 
   Per quanto riguarda l’Italia, si deve preliminarmente ricordare che un 
primigenio tentativo delle società calcistiche di sfruttare commercialmente i 
propri segni distintivi risalale al 1979. In quell’anno la Lega Nazionale 
Calcio invitò le compagini ad essa affiliate a ridefinire il proprio emblema e 
logotipo, nonché al deposito ed alla registrazione degli stessi, allo scopo di 
garantirsi l’uso esclusivo e per tutelarsi contro gli abusi legalmente 
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perseguibili.292 Molte società si uniformarono e, per esempio, l'A.S. Roma, 
dopo aver registrato lo stemma raffigurante la lupa, iniziò a stipulare diversi 
contratti di cessione di marchi sociali.  
   Oggigiorno, sia negli Stati Uniti che in Europa, l’interesse per le attività di 
merchandising sportivo si è intensificato, dando vita a molteplici e 
differenziate applicazioni. Innanzitutto, come già osservato, si può parlare di 
brand con riferimento ad una determinata disciplina sportiva. Molte 
Federazioni cercano di creare un vero e proprio marchio intorno al proprio 
sport: ciò avviene non solo per le discipline più popolari come il calcio, ma 
anche per quelle minori che, in tal modo, tentano un rilancio della propria 
identità. Più frequentemente, le Leghe sportive, seguendo l’esempio di quelle 
statunitensi, costruiscono un brand intorno al loro campionato. 
   In tempi più recenti sono venute affermandosi properties nuove come, per 
esempio, i marchi degli eventi sportivi e, soprattutto, l’immagine degli atleti. 
Con riferimento a quest’ultima tipologia di brand sportivo, in particolare, 
deve osservarsi che risulta essere di fondamentale importanza che l’atleta si 
sia affermato come icona, non essendo sufficiente essere campioni per 
diventare marchi commerciali.  
   Infine, l’entità più sfruttata è quella rappresentata dagli stemmi, dalle 
denominazione e, finanche, dai colori delle società sportive.  
  
3.2.2 L’evoluzione della normativa sui marchi registrati  
 
   Tra i segni distintivi, il marchio è certamente quello che assolve il ruolo più 
importante nella moderna economia industriale, consentendo di differenziare 
i prodotti delle aziende operanti nello stesso settore.  
   Il marchio,293 pertanto, è concepito come il principale simbolo di 
collegamento tra produttori e consumatori, la cui funzione tradizionale 
consiste nel permettere al pubblico di riconoscere con facilità i beni 
provenienti da una determinata fonte di produzione. 
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   È di comune esperienza che i marchi siano suscettibili di esercitare 
un’autonoma forza attrattiva sui consumatori: spesso si preferisce acquistare 
un prodotto, a scapito di uno similare, solo in virtù del simbolo celebre che lo 
contraddistingue. Il progressivo impiego dei marchi nella pubblicità 
commerciale ha contribuito ad aumentare significativamente la loro capacità 
suggestiva, anche in relazione a categorie merceologiche completamente 
diverse da quella in cui il marchio ha acquisito il proprio prestigio. Si 
comprende così l’interesse dei titolari dei marchi celebri a contestarne l’uso 
da parte di produttori diversi, anche in relazione a beni notevolmente diversi 
dai propri.    
   Questa esigenza, in passato ignorata dal legislatore italiano, è recepita 
dall’attuale normativa, la quale ha esteso la tutela per determinate categorie 
di marchi oltre i limiti segnati dalla necessità di rendere riconoscibile la 
provenienza del prodotto. 
   Con il passare del tempo, infatti, il principio della relatività della tutela è 
andato affievolendosi, determinando sempre più spesso la separazione del 
marchio dai beni e servizi dell’impresa. Si è registrata un’evoluzione della 
funzione del marchio: da strumento essenziale per la formazione e il 
mantenimento della clientela, ha assunto il rango di asset aziendale, idoneo 
ad essere apposto su una gamma potenzialmente infinita di beni e servizi, 
afferenti anche a settori diversi rispetto a quello in cui opera il titolare.294 In 
particolare, deve ritenersi che la trasformazione che ha investito il marchio 
sia stata una diretta conseguenza della diffusione dei cc.dd. marchi celebri, 
cioè quelli che hanno acquisito una rinomanza tale costituire, da soli, un forte 
richiamo per i consumatori. L’utilizzazione di tali marchi da parte di terzi, 
anche se in relazione a categorie merceologiche diverse da quella in cui 
hanno conquistato la notorietà, oltre a costituire usurpazione dell’altrui fama, 
determinando un grave pregiudizio al titolare, può provocare equivoci circa la 
provenienza dei prodotti.295 
   Nella legislazione sui marchi anteriore alla riforma del 1992, la tutela 
giuridica del marchio era approntata esclusivamente nei limiti della funzione 
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di indicazione di provenienza del prodotto, nel senso di garantire la 
corrispondenza tra il prodotto contraddistinto nel mercato con un dato 
marchio e l'impresa titolare del marchio stesso, così da tutelare il legittimo 
affidamento del consumatore sull'effettiva provenienza del bene, nonché sulle 
qualità riferibili all'impresa produttrice.  
   In questo quadro, la validità del contratto di merchandising di marchi (o 
brand merchandising) era messa in discussione, in particolare in relazione al 
fatto che il merchandisor attribuisce a terzi il diritto di apporre il proprio 
segno distintivo su prodotti appartenenti a categorie merceologiche diverse 
da quelle a cui appartengono i propri beni. In altri termini, prima della 
riforma della Legge Marchi del 1992, si riteneva che il concedente non 
avesse un diritto di esclusiva in relazione a prodotti diversi da quelli da esso 
messi in commercio. 
   Il principale ostacolo alla registrazione ultra-merceologica era 
rappresentato dall’art. 22. l.m., ai sensi del quale poteva ottenere il brevetto 
per marchio d’impresa «chi lo utilizza, o si propone di utilizzarlo, nella sua 
industria o nel suo commercio». Secondo quanto previsto da tale 
disposizione, pertanto, il presupposto per la protezione era l'utilizzazione del 
marchio nell'impresa, cosicché il deposito finalizzato esclusivamente alla 
concessione di una licenza a terzi era suscettibile di essere dichiarato nullo.  
   Non meno ostativo all’ammissibilità di contratti di merchandising era il 
combinato disposto degli artt. 15 l.m. e 2573 c.c.,296 in base al quale il 
trasferimento del diritto di utilizzazione del marchio poteva avvenire solo a 
titolo esclusivo e solo contemporaneamente al trasferimento dell’azienda o di 
un ramo di questa. È evidente che la ratio di tali norme vada ricercata 
nell’idea che il marchio avesse una funzione esclusivamente distintiva e non 
anche una capacità suggestiva e di richiamo per i consumatori.297 
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   Sennonché, come già precisato, il tratto che contraddistingue il 
merchandising è proprio la disomogeneità dei nuovi beni sui quali viene 
apposto il marchio e quelli che gli hanno conferito prestigio. 
   Già prima della riforma, invero, una parte della giurisprudenza, trovandosi 
a giudicare circa la validità dei contratti di merchandising, aveva adottato 
un’interpretazione estensiva degli artt. 15 e 22 l.m., nonché dell’art. 2573 
c.c., ponendo le basi concettuali per un allargamento della tutela in relazione 
a determinate categorie di marchi.298   
   Una delle pronunce che ha rivestito un ruolo di primaria importanza è stata 
resa dal Tribunale di Milano nel 1974.299 Nel caso di specie il giudice 
condannò un mobiliere che aveva utilizzato per i propri salotti un marchio 
divenuto celebre nel settore della bigiotteria perché ritenne che tale 
operazione costituisse inganno per i consumatori, i quali sarebbero stati 
indotti a pensare che i mobili fossero prodotti in collaborazione con l’impresa 
titolare del marchio in questione. Questa decisione ha contribuito in modo 
determinante all’affermarsi della concezione del marchio come autonomo, 
dotato di un proprio valore attrattivo. 
   Alla luce di tali premesse, il Legislatore italiano ha attuato la direttiva 
89/104/CEE con il d.lgs. 4 dicembre 1992, n. 480 (abrogato e sostituito dal 
d.lgs 10 febbraio 2005, n. 30), recependo così le istanze provenienti dal 
mercato e già fatte proprie dalla dottrina e dalla giurisprudenza più attente.300 
Segnatamente, l’intervento legislativo ha determinato la riformulazione degli 
artt. 15 l.m. e 2573 c.c., nonché dell’art. 22 l.m., successivamente riprodotti 
agli artt. 23 e 19 del Codice della Proprietà Industriale.301  
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   Per quanto attiene, innanzitutto, alle prime due disposizioni, il testo degli 
artt. 15 l.m. e 2573 c.c. è stato profondamente innovato. Il combinato 
disposto delle norme in commento, infatti, oggi consente la circolazione del 
marchio anche in assenza di un coevo trasferimento di un ramo aziendale; 
ammettendo, inoltre, che il marchio possa essere oggetto di licenza solo per 
una parte dei prodotti o servizi per i quali è stato registrato. In particolare, il 
concedente ha la possibilità di “licenziare” il proprio marchio solo per 
determinate categorie di prodotti, anche afferenti a categorie merceologiche 
distanti da quelle originarie. La disciplina consente, inoltre, che il marchio 
possa essere oggetto di licenza non esclusiva, nel senso che il concedente può 
consentire a più licenziatari di utilizzare la property per le stesse categorie di 
prodotti, oppure può continuare a farne uso esso stesso. L’art. 23 del Codice 
della Proprietà Industriale prevede espressamente che la licenza non esclusiva 
sia lecita a condizione che «il licenziatario si obblighi espressamente ad 
usare il marchio per contraddistinguere prodotti o servizi eguali a quelli 
corrispondenti messi in commercio o prestati nel territorio dello Stato con lo 
stesso marchio dal titolare o da altri licenziatari». Questa disciplina, 
pertanto, conferma il riconoscimento di un valore suggestivo al marchio, che 
ne fa un’entità autonoma, idonea ad essere sfruttata commercialmente e 
capace di circolare indipendentemente dal complesso aziendale in cui sarà 
inserita.  
   Quanto al nuovo art. 22 l.m., dall’analisi del testo emerge in modo 
incontrovertibile la volontà del Legislatore che, slegando la titolarità del 
marchio dalla qualità di imprenditore, determina l’allontanamento da un 
sistema nel quale l’unica funzione giuridicamente tutelata del marchio era 
quella di identificazione e differenziazione dei prodotti similari esistenti sul 
mercato. La norma, infatti, afferma che qualsiasi soggetto può registrare un 
segno come marchio, anche nell’ipotesi in cui non sia intenzionato a 
procedere alla produzione e al commercio dei beni con esso contrassegnati, 
ma voglia unicamente cedere a terzi la facoltà di sfruttamento economico.  
   In ultima analisi, a seguito della riforma del 1992 non rimangono dubbi 
circa la legittimità del contratto di merchandising di marchi, cioè di 




3.2.3 Il merchandising delle società sportive  
 
   Se vi è un caso in cui il marchio è utilizzato per il suo valore attrattivo, 
questo è indubbiamente quello rappresentato dal merchandising sportivo. 
Tale tipologia di contratto, invero, ricalca nella sostanza le linee essenziali 
dell’accordo che si sono fin qui enunciate. 
   I segni distintivi delle società sportive rientrano nell’alveo dei marchi 
celebri e, più specificamente, entro la categoria delle cc.dd. popularity 
properties, vale a dire quei marchi che, pur non evocando immagini di lusso 
o raffinatezza, sono utilizzati nelle operazioni di merchandising in virtù della 
propria popolarità.302 I marchi delle società sportive, consistenti perlopiù 
nella denominazione della squadra stessa o nel suo emblema, sono sempre 
stati considerati atipici.303 La problematica relativa alla possibilità di tutelare i 
segni distintivi di un club è connessa proprio a tale “atipicità”, attesa la 
funzione del marchio di impresa, che consiste nel collegare il segno che 
contraddistingue un prodotto all’impresa che lo realizza. 
   A tal proposito, e preliminarmente, è opportuno menzionare la definizione 
di marchio fornita dall’art. 7 del Codice della Proprietà Industriale, il quale 
precisa che «possono costituire oggetto di registrazione come marchio 
d’impresa tutti i segni suscettibili di essere rappresentati graficamente […] 
purché siano atti a distinguere i prodotti o i servizi di un’impresa da quelli di 
altre imprese». 
   Una delle principali questioni che si pongono riguarda la possibilità di 
registrare come marchio la denominazione di un club sportivo.304 
   Rispetto a questo punto problematico, merita un richiamo una pronuncia 
del Tribunale di Venezia del 1990,305 in cui vengono affrontati alcuni degli 
aspetti più critici sorti in tema di ammissibilità della registrazione del 
marchio sportivo. Con tale ordinanza, il giudice, pur ammettendo che 
                                                          
302 M. Introvigne, op. cit. 
303 G. Cortesi, Marchio commerciale e società di calcio: idiosincrasia e mal celata 
passione, in RDES, 2006, II, 58. 
304 Ampiamente G. Cortesi, op. cit. 
305 Trib. Venezia, 5 marzo 1990. 
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l’attività delle società calcistiche avesse natura commerciale, in quanto 
finalizzata a promuovere l’attività sportiva, escludeva l’applicabilità della 
disciplina relativa ai marchi d’impresa, ritenendo che il nome di una squadra 
sportiva non potesse essere destinato a distinguere prodotti concorrenti sul 
mercato. Il Tribunale motivava tale statuizione con due ordini di ragioni: da 
un lato, sostenendo che non potesse individuarsi nella squadra il prodotto 
dell’attività d’impresa destinato ad essere commercializzato; dall’altro, 
affermando che l’attività dell’impresa sportiva fosse destinata ai soli tifosi e 
non alla generalità dei consumatori. Da qui la ritenuta applicabilità della 
disciplina relativa alla tutela della denominazione e non quella prevista in 
tema di marchi commerciali. Tale impostazione non è condivisibile perché, 
per giurisprudenza costante, si ritiene che i marchi delle società sportive 
siano validi in quanto destinati a contraddistinguere un determinato servizio, 
cioè lo spettacolo sportivo. Per quanto attiene al secondo profilo su cui si è 
espresso il Tribunale di Venezia, vale a dire il rilievo per cui il pubblico 
destinatario dei marchi delle società sportive sarebbe circoscritto ai 
supporters della squadra, questo elemento non è comunque idoneo ad 
escludere il valore della denominazione del club come marchio commerciale. 
Infatti, se pure solo una categoria limitata di consumatori fosse interessata al 
servizio reso dalla società sportiva, ciò non vale ad escludere la tutela del 
marchio nei confronti di eventuali concorrenti o contraffattori. 
   In ultima analisi, i segni distintivi dei club, anche se costituiti dalla sola 
denominazione della squadra, rientrano a tutti gli effetti entro l’ambito di 
tutela garantito dalla disciplina relativa ai marchi, essendo le società sportive 
«pur sempre soggetti che svolgono attività imprenditoriale».306 Nell’ipotesi 
in cui, poi, il marchio abbia ottenuto una certa notorietà, il sodalizio sportivo 
provvederà a registrare il proprio marchio, oltre che per il servizio di 
spettacolo sportivo, anche per tutta una serie di prodotti afferenti a categorie 
merceologiche diverse, al fine di concedere il diritto di utilizzazione 
commerciale dei propri segni distintivi a terzi.   
 
                                                          
306 Trib. Torino, 15 gennaio 1998. 
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3.2.4 (Segue). I colori sociali come marchio 
 
   Oltre alla denominazione e allo stemma, le squadre sportive si 
contraddistinguono, generalmente, per uno o più colori. Non può negarsi 
come i colori sociali consentano di individuare l’appartenenza immediata del 
tifoso-consumatore alla propria squadra, per questo motivo può risultare di 
estrema importanza appropriarsene in via esclusiva, provvedendo a registrarli 
come marchi. 
   La possibilità di registrare un colore o una combinazione di colori, tuttavia, 
presenta dei profili problematici come, ad esempio, il fatto che non tutte le 
tonalità siano suscettibili di essere registrate come marchi. 
   Recentemente, il Tribunale di Milano ha affrontato proprio la questione 
della tutelabilità dei marchi costituiti esclusivamente da un’unica tonalità 
cromatica (nel caso di specie, il verde Pantone 331). In tale decisione il 
Giudice opera una ricognizione dei criteri di valutazione che la 
giurisprudenza (in particolare quella della Corte di Giustizia) ha fissato per 
ammettere o meno la registrabilità di un colore come marchio. 
   Il principale punto di riferimento è rappresentato dal caso Libertel,307 
nell’ambito del quale, in relazione alla specificità del marchio di colore, è 
stato precisato che deve essere «riconosciuto l'interesse generale a non 
restringere indebitamente la disponibilità di colori per gli altri operatori che 
offrano prodotti o servizi del genere di quelli oggetto della domanda di 
registrazione»,308 risultando, pertanto, limitata la possibilità di registrare 
come marchio un colore specifico.309 
                                                          
307 Corte di Giustizia, 6 maggio 2003, C-104/01, Libertel Groep bv v. Benelux-
Merkenbureau. 
308 Idem, punto 55. 
309 Cfr. Cass. Civ. Sez. I, 18 marzo 2008, n. 7254 è stato affermato che «la possibilità 
di registrare come marchio il singolo colore monocromo trova un limite 
nell’interesse generale a non restringere indebitamente la disponibilità di colori per 
gli altri operatori che offrono prodotti o servizi analoghi, sicché può riconoscersi il 
carattere distintivo solo allorché i colori abbiano tonalità molto particolari o siano 
del tutto inusuali rispetto al prodotto cui sono applicati, secondo una valutazione che 
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La Corte di Giustizia, inoltre, opera un’attenta analisi circa le modalità di 
percezione di tale segno distintivo da parte dei consumatori. Viene rilevato, 
infatti, che, mentre i consumatori percepiscono in via immediata i marchi 
denominativi o figurativi come segni di identificazione della provenienza del 
prodotto, ciò non avviene necessariamente quando il marchio è rappresentato 
esclusivamente da un colore specifico. Nonostante la Corte consideri, in linea 
generale che «un semplice colore specifico difetta, di regola, della proprietà 
tipica di distinguere i prodotti di una determinata impresa»,310 ritiene, 
tuttavia, che tale carattere distintivo possa essere acquisito «a seguito di un 
processo normale di familiarizzazione del pubblico interessato».311  In altri 
termini, se è vero che i colori sono privi, ab initio, della capacità di 
comunicare informazioni precise circa la provenienza di un prodotto o di un 
servizio, in determinate situazioni possono, comunque, rappresentare un 
mezzo idoneo a raggiungere il consumatore.  
   La Corte individua, inoltre, le condizioni che devono sussistere affinché un 
colore possa essere registrato come marchio. Innanzitutto, il primo 
presupposto è l’utilizzazione del marchio di colore medesimo; la seconda 
condizione è costituita dall’idoneità della tonalità cromatica ad essere fatta 
oggetto di rappresentazione grafica «chiara, precisa, di per sé completa, 
facilmente accessibile, intelligibile, costante e oggettiva», con l’ulteriore 
precisazione che la determinazione del colore possa avvenire mediante un 
codice di identificazione internazionale.  
   Alla luce della giurisprudenza europea, nonché di quella interna, deve 
ritenersi ammissibile la possibilità che i colori di una società sportiva siano 
registrati come marchi. Tale orientamento trova conferma, nella legislazione 
nazionale, nella previsione di cui all’art. 7 del Codice della Proprietà 
Industriale, il quale include espressamente «le combinazioni o le tonalità 
cromatiche» tra i segni che possono costituire oggetto di registrazione, 
                                                                                                                                         
deve essere effettuata non in astratto ma in concreto, tenendo conto della peculiarità 
del caso specifico»- 
310 Corte di Giustizia, 6 maggio 2003, cit., punto 65. 
311 Idem, punto 67. 
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purché «suscettibili di essere rappresentati graficamente» e «atti a 





                                                          
312 A. Vanzetti – V. Di Cataldo, Manuale di diritto industriale, Giuffrè, Milano, 
2009, 165 ritengono che con il richiamo alle combinazioni e alle tonalità cromatiche 
«si è voluto riferirsi non già al colore di un determinato (altro) segno da apporre sul 
prodotto […] in cui il marchio è quel segno e non il suo colore in sé considerato, 







   Alla luce di quanto emerso nel corso della trattazione, si può cogliere una 
tendenziale convergenza tra il right of publicity e i diritti di immagine, 
sebbene non possa ancora affermarsi che tali figure abbiano raggiunto 
configurazioni perfettamente coincidenti, a causa delle – seppur minime – 
differenze inerenti al rispettivo inquadramento giuridico.  
   Nell’ordinamento degli Stati Uniti d’America, il right of publicity è 
qualificato come un vero e proprio diritto di proprietà e, come tale, 
trasferibile a terzi. Viceversa, in Italia, così come accade in altri Stati europei, 
il diritto all’immagine presenta ancora un legame con il proprio tradizionale 
carattere morale, essendo ascritto al più ampio genus dei diritti della 
personalità, i quali si caratterizzano per essere assoluti, imprescrittibili e 
tendenzialmente inalienabili. Ciononostante, anche nell’ordinamento 
giuridico italiano, in conseguenza di un’evoluzione registratasi nella 
coscienza sociale, che – seppur lentamente – ha abbandonato quell’antica 
concezione che percepiva lo sfruttamento commerciale dell’immagine come 
un disdicevole mercimonio della stessa, è emersa la necessità di riconoscere 
la dimensione patrimoniale del diritto all’immagine. Attraverso l’opera 
interpretativa della dottrina e della giurisprudenza, il diritto all’immagine è 
stato riletto in chiave evolutiva, individuando, accanto all’originaria natura 
personale, un profilo economico che si estrinseca nel diritto di ogni persona 
sul valore della propria immagine. L’esito di tale processo evolutivo è un 
diritto caratterizzato da una natura duale, suscettibile di essere tutelato in 
maniera diversificata a seconda della dimensione cui si faccia riferimento. In 
tale prospettiva, pertanto, lo sfruttamento dell’immagine per finalità promo-
pubblicitarie deve essere inteso come una deroga tollerata dal sistema rispetto 
all’inalienabilità che, generalmente, connota i diritti assoluti.  
   Nel corso dell’indagine, si è rilevato che, nell’ambito dell’Unione Europea, 
quelli che nel mondo dello sport vengono definiti “diritti di immagine” sono 
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tutelati in modo eterogeneo. La mancata armonizzazione delle discipline dei 
singoli Stati Membri sul tema determina numerose difficoltà sia a livello di 
inquadramento concettuale del fenomeno, sia in relazione alla protezione 
garantita dalle diverse discipline nazionali. Sebbene la Corte di Giustizia si 
sia saltuariamente pronunciata sul tema del diritto all’immagine, ad oggi il 
segnale di convergenza più forte a livello europeo può essere rinvenuto solo 
negli articoli 8 e 10 della Convenzione Europea dei Diritti dell'Uomo, i quali 
garantiscono il diritto al rispetto della vita privata e familiare e la libertà di 
espressione.  
   In considerazione del fatto che molti attori dello spettacolo sportivo – 
nonché le celebrità in generale – hanno una notorietà tale da superare i 
confini nazionali e che la loro immagine è suscettibile di essere utilizzata nel 
territorio di altri Stati Membri – ma anche a livello internazionale – la 
prospettiva auspicabile per il futuro è quella di armonizzare le varie 
normative sul tema.  
   Ad ogni modo, e sulla base delle diverse discipline vigenti, non sussistono 
più dubbi circa la legittimità e la vincolatività degli accordi finalizzati alla 
commercializzazione dell’immagine, del nome o di altri segni distintivi della 
persona. Allo stesso tempo, è riconosciuto in modo pacifico che l’indebito 
sfruttamento per fini commerciali dei medesimi elementi da parte di terzi sia 
illegittimo.  
   Nella seconda parte della trattazione, in particolare, è emerso che i contratti 
di sponsorizzazione e merchandising, oggigiorno, trovano il loro principale e 
più redditizio impiego nel settore sportivo.  
   Quanto al primo strumento, si tratta di un fenomeno dalle radici antiche 
che, nell’universo dello sport, si è espresso originariamente nella forma del 
mecenatismo, incardinata nella figura dell’imprenditore-tifoso, il quale, 
mosso da mero spirito di filantropia, sovvenzionava le squadre sportive senza 
pretendere in cambio alcuna contropartita. La sponsorizzazione nel corso del 
tempo si è modificata più volte, giungendo, infine, a configurarsi come un 
contratto bilaterale a prestazioni corrispettive e a carattere oneroso. 
   L’analisi della casistica espressa dalla prassi, in particolare, ha consentito di 
individuare diverse figure contrattuali all’interno del più ampio genus della 
sponsorizzazione sportiva. I soggetti che si prestano ad essere sponsorizzati, 
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infatti, sono numerosi: singoli atleti, club, Federazioni ed eventi sportivi. 
Questo elenco, tuttavia, non può considerarsi esaustivo, poiché il fenomeno 
della sponsorizzazione è suscettibile di adattarsi alle sempre nuove esigenze 
degli attori del settore.  
   Oltre ad assumere forme diverse a seconda del soggetto che viene 
sponsorizzato, la sponsorizzazione può articolarsi in vari livelli di intervento, 
i quali offrono, a fronte di impegni finanziari diversi, una pluralità di 
opportunità di divulgazione del messaggio dello sponsor. Così, lo sponsor 
unico è il sovvenzionatore esclusivo dello sponsee; il c.d. main sponsor o 
sponsor principale, è il soggetto che, rispetto agli altri sponsorizzatori, 
provvede ad erogare contributi economici in misura maggiore; infine, 
all’ultimo livello di questa ideale scala gerarchica, è possibile individuare gli 
sponsor secondari o minori, ossia coloro i quali finanziano lo sponsorizzato 
in misura inferiore rispetto allo sponsor principale e, conseguentemente, 
beneficiano di una più limitata diffusione promozionale. 
   Parallelamente alla sponsorizzazione, agli inizi del Novecento, si è 
sviluppato il fenomeno del merchandising. Questo istituto può essere 
definito, in senso ampio, come attività di commercializzazione di segni 
distintivi rinomati e di successo. Anche il merchandising è un fenomeno 
eterogeneo, suscettibile di avere ad oggetto una vasta gamma di entità (o 
properties) che abbiano popolarità e riconoscibilità pubblica (in particolare 
marchi, opere dell’ingegno e diritti della personalità). In tale prospettiva è 
possibile distinguere tra brand merchandising, character merchandising e 
personality merchandising. Nella prima ipotesi il titolare di un brand che 
abbia conseguito notorietà in relazione a determinati prodotti, lo concede in 
licenza per beni o servizi afferenti ad un settore completamente diverso da 
quello per cui è stato realizzato o registrato precedentemente; nella seconda, 
il merchandising è sviluppato da chi – in qualità di artista, disegnatore o 
scrittore – ha creato un personaggio di fantasia e ne concede l'immagine o il 
nome affinché venga riprodotto su beni destinati alla vendita; nel terzo caso, 
infine, l’oggetto del merchandising è il nome o l’immagine delle celebrità. 
   Il tratto unificante delle diverse manifestazioni del contratto in esame è 
individuabile nella forza attrattiva ed evocativa derivante dalla notorietà e dal 
prestigio che tutte le properties possono acquisire attraverso la loro 
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utilizzazione originaria (o primaria). L’ulteriore aspetto caratterizzante è 
rappresentato dal fatto che lo sfruttamento del valore suggestivo acquisito 
dalle entità immateriali avvenga al fine di promuovere la vendita di in cui ha 
ottenuto successo. 
   Sia il merchandising che la sponsorizzazione sono contratti che, pur non 
essendo regolamentati in modo completo da alcuna previsione normativa, 
possono definirsi “socialmente tipizzati”, in quanto strumenti utilizzati in 
conformità ad una prassi commerciale ormai consolidata, caratterizzata da 
elementi costanti e omogenei. Gli accordi di sponsorizzazione e  
merchandising, pertanto, rispondono a logiche particolari, che dipendono in 
larga parte dagli interessi delle parti, dal loro potere contrattuale e dalla 
capacità suggestiva esercitata, rispettivamente, dallo sponsee  e dal marchio o 
altro segno. 
   Sia nell’ambito del merchandising, che in quello della sponsorizzazione, 
simboli e segni distintivi sono utilizzati al fine di promuovere e valorizzare 
beni e/o servizi. Nonostante questo punto di contatto, la distinzione tra le due 
figure contrattuali è netta e non suscettibile di equivoci. In primo luogo, se il 
merchandising coinvolge essenzialmente due parti (merchandisor e 
merchandisee), nella sponsorizzazione, invece, accanto alla presenza delle 
parti contraenti (sponsor e sponsee), risulta indispensabile quella dei mass 
media, per il raggiungimento degli obiettivi promozionali dello 
sponsorizzatore. Inoltre, è rilevabile una differenza di carattere economico: 
mentre nel merchandising è il prodotto su cui viene apposto il segno celebre 
a trarre benefici dall'abbinamento, nella sponsorizzazione è il marchio che si 
avvantaggia dall'essere associato ad attività idonee a fornire un ritorno di 
immagine rispetto all’investimento compiuto. 
   Nonostante in sede di qualificazione la distinzione tra i due istituti sia 
chiara, si è osservato che nel settore sportivo, spesso, questi contratti sono 
utilizzati in modo congiunto all'interno di complesse strategie di marketing, 
allo scopo di ottimizzare i ritorni sia in termini produttivi che 
comunicazionali. L’ipotesi tipica è rappresentata dal legame che può 
instaurarsi tra imprese specializzate nella produzione di beni strumentali 
all’esercizio della pratica sportiva e club professionistici. In molti casi, 
infatti, la stipulazione di un accordo di sponsorizzazione tecnica si 
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accompagna ad un contratto di merchandising per lo sfruttamento 
commerciale dell’emblema societario su abbigliamento e attrezzature 
sportive. Anche in questo caso, sebbene le due figure contrattuali siano 
utilizzate congiuntamente al fine di realizzare un’operazione economica 
unitaria, creano un collegamento negoziale in cui sono individuabili accordi 








A) BOZZA DI CONTRATTO DI SPONSORIZZAZIONE 




la Soc. ……………, con sede in ……………, CAP ……………, Via 
……………, n. ….., P.I. ……………, in persona del suo Legale 




la Soc. ……………, con sede in ……………, CAP ……………, Via 
……………, n. ….., P.I. ……………, in persona del suo Legale 





a) che la Società Sportiva è una società sportiva professionistica che svolge 
l’attività di …………… a livello nazionale e che è affiliata alla Federazione 
italiana ……………; 
b) che la Federazione italiana …………… ha autorizzato le società ad essa 
affiliate a concludere accordi di sponsorizzazione con aziende commerciali 
ed industriali; 
b) che gli accordi di cui al punto precedente dovranno salvaguardare la 
corretta immagine dell'organizzazione sportiva ed avranno il proprio limite 
nella lettera e nello spirito delle norme attuali e future della Federazione 
italiana …………… ; 
c) che lo Sponsor è un’azienda leader nella produzione e 
commercializzazione di ……………; 
d) che lo Sponsor intende instaurare con la Società Sportiva un rapporto di 
collaborazione finalizzato a promuovere la diffusione e la vendita dei propri 
prodotti e del proprio marchio, come meglio descritto nell’Allegato Y; 
e) che lo Sponsor ha preso atto che i singoli atleti appartenenti alla Società 
Sportiva possono stipulare in ambito privato contratti di sponsorizzazione che 





SI CONVIENE E STIPULA QUANTO SEGUE 
 
Art. 1 – Premesse e Allegati 
Le Premesse e gli Allegati formano parte integrante e sostanziale del presente 
contratto. 
 
Art. 2 – Oggetto e obblighi delle parti 
2.1 Con il presente contratto la Società Sportiva si impegna a realizzare 
iniziative promo-pubblicitarie e di pubbliche relazioni riguardanti il marchio 
dello Sponsor (di seguito “Marchio”), come meglio descritto nell’Allegato 
Z, secondo le modalità precisate infra. 
2.2 La Società Sportiva concede allo Sponsor …………… la qualifica di 
“Sponsor” nell'ambito della propria attività.  
2.3 Lo Sponsor si impegna a fornire il Marchio entro 15 (quindici) giorni 
dalla stipulazione del presente contratto.  
2.4 L'apposizione del Marchio, con le modalità precisate infra, e la 
distribuzione del materiale pubblicitario necessario per adempiere il presente 
contratto saranno realizzate a spese dello Sponsor.  
2.5 Lo Sponsor si impegna a fornire alla Società Sportiva il materiale 
pubblicitario necessario per adempiere il presente contratto; in particolare, lo 
Sponsor fornirà alla Società Sportiva: 
- n. ….. (……………)……………; 
- n. ….. (……………)……………; 
- n. ….. (……………)……………; 
- n. ….. (……………)……………; 
- n. ….. (……………)……………; 
2.6 La Società Sportiva si impegna ad apporre il Marchio come di seguito 
indicato:  
a) sulle divise di gara di tutte le sue squadre della Società Sportiva; 
b) sulle borse dei massaggiatori e sulle borse contenenti l'attrezzatura sportiva 
utilizzata dagli atleti; 
c) sulla tuta, sulle maglie e sui giubbotti impermeabili dei raccattapalle, che 
saranno presenti a bordocampo in numero non inferiore a ….. (……………); 
d) sulle giacche degli accompagnatori; 
2.7 I capi di abbigliamento recanti il Marchio verranno indossati:  
a) nelle gare ufficiali e in quelle amichevoli, sia durante la fase di 
riscaldamento, sia durante la fase di presentazione dell’atleta;  
b) nel corso degli allenamenti e dei ritiri;  
2.8 La Società Sportiva si impegna a collocare il Marchio sui seguenti 
strumenti: 
a) su entrambe le fiancate del pullman utilizzato per le trasferte delle squadre; 
b) sui cartelloni pubblicitari collocati a bordocampo; 
c) sui biglietti di gara; 
d) sugli schermi che segnalano i risultati di gara; 
e) sulla propria carta intestata;  
f) sul materiale tipografico con il quale saranno promosse le manifestazioni 
sportive;  
g) nel proprio sito internet;  





Art. 3 – Durata  
Il contratto avrà decorrenza dalla data ……………  per …………… anni, 
scadendo pertanto il …………….  Nel caso in cui le parti intendano stipulare 
ulteriori accordi di sponsorizzazione si dovrà redigere un nuovo contratto di 
sponsorizzazione; è quindi esclusa ogni forma di tacito rinnovo. 
 
Art. 4 – Diritto di opzione 
4.1 In caso di mancato rinnovo del presente contratto la Società Sportiva si 
impegna per un periodo di …………… giorni a partire dalla data di 
scadenza, a comunicare allo Sponsor le eventuali nuove proposte di 
sponsorizzazione ricevute.  
4.2 Lo Sponsor si riserva di comunicare entro …………… giorni dalla 
comunicazione di cui al punto precedente, l’esercizio dell’opzione per 
effettuare, a parità di condizioni, la sponsorizzazione. 
 
Art. 5 – Compenso 
5.1 A titolo di corrispettivo per tutto quanto previsto nel presente contratto, lo 
Sponsor  verserà alla Società Sportiva, per la stagione sportiva 2017-2018, 
l'importo forfettario di € …… (…………… Euro); 
5.2 Il corrispettivo di cui al punto precedente verrà pagato come segue: 
- il 50% più IVA entro 15 (quindici) giorni lavorativi dalla data di 
stipulazione del presente contratto;  
- il 20% più IVA entro il mese di ……………; 
- il 30% più IVA entro il mese di …………… 
5.3 Oltre alla somma indicata al precedente punto 5.1 lo Sponsor verserà alla 
Società Sportiva i seguenti premi di classifica finale: 
- € …… (…………… Euro) 
- € …… (…………… Euro) 
5.4 Il corrispettivo forfettario globale indicato al precedente punto 5.1 non 
subirà alcuna variazione qualora, nel corso della durata del presente contratto, 
la Società Sportiva dovesse retrocedere in …………… 
 
Art. 6 – Dichiarazioni pubbliche 
Le parti contraenti si impegnano reciprocamente a vietare ai propri esponenti, 
rappresentanti e tesserati di rilasciare dichiarazioni lesive dell'immagine delle 
parti stesse. 
 
Art. 7 – Clausola di esclusiva 
La Società Sportiva si impegna, per tutta la durata del presente accordo, a 
non stipulare contratti di sponsorizzazione con società, associazioni, enti o 
istituti che svolgono attività nello stesso settore merceologico dello Sponsor. 
 
Art. 8 – Patto di non concorrenza  
La Società Sportiva  si impegna, al termine del presente contratto e per un 
periodo di tempo di …………… anni,  a non stipulare un altro contratto di 
sponsorizzazione con soggetti concorrenti allo Sponsor. 
 
Art. 9 – Facoltà di recesso 
9.1 La Società Sportiva potrà recedere dal presente contratto mediante lettera 
raccomandata A.R. anche se ne sia già stata avviata l’esecuzione. In tal caso, 
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dovrà corrispondere allo Sponsor le spese da questi sostenute, oltre ad un 
indennizzo pari al …………… percentuale (…..%) del corrispettivo pattuito. 
9.2 Lo Sponsor potrà recedere dal presente contratto mediante lettera 
raccomandata A.R. anche se abbia già avviato l’esecuzione. In tal caso dovrà 
corrispondere un indennizzo pari al …………… percentuale (…..%) del 
corrispettivo pattuito. 
 
Art. 10 – Effetti della cessazione del rapporto 
Quando, per qualsiasi ragione, il rapporto contrattuale cessasse, nessuna delle 
parti potrà continuare ad evidenziare pubblicamente il rapporto stesso, né 
utilizzare i marchi e segni distintivi dell’altra parte. 
 
Art. 11 – Validità e modifiche delle clausole contrattuali 
11.1 Tutte le clausole del presente contratto sono valide tra le parti se non 
derogate o modificate dalle leggi e/o regolamenti speciali in quanto 
applicabili.  
11.2 Il presente contratto abroga e sostituisce ogni accordo, intesa, 
negoziazione, scritta od orale, intervenuta in precedenza tra le parti e 
concernente l’oggetto del presente contratto.  
11.3 Ogni integrazione e/o modifica al presente contratto dovrà essere fatta, a 
pena di nullità, per iscritto a firma dei Legali Rappresentanti delle parti. 
 
Art. 12 –Norme applicabili 
12.1 Il presente contratto è regolato dalla legge italiana.  
12.2 Tutte le iniziative poste in essere dallo Sponsor dovranno salvaguardare 
la corretta immagine della Società Sportiva e dell’organizzazione sportiva in 
generale, dovendo rispettare la lettera e lo spirito delle norme della vigente 
legislazione italiana, delle disposizioni emanate a riguardo dagli Organi 
Federali competenti, nonché dalle convenzioni da essi stipulate con Enti 
pubblici e Privati e con Associazioni di categoria. 
 
Art. 13 – Risoluzione delle controversie 
13.1 Le parti dichiarano che ogni controversia relativa alla validità, efficacia, 
interpretazione ed esecuzione del presente contratto sarà deferita ad un 
collegio di tre arbitri, di cui i primi due nominati da ciascun contraente, il 
terzo dai primi due; in caso di disaccordo, la nomina del terzo arbitro 
competerà al Presidente del Tribunale di ……………; 
13.2 In via residuale, e ove non sia stato raggiunto l’accordo tra le parti circa 
la composizione del collegio arbitrale, la competenza alla nomina degli 
arbitri si riconosce al Tribunale di …………… 
 
Art. 14 – Confidenzialità 
Le parti convengono che i termini e le condizioni di questo contratto sono 
strettamente confidenziali e non dovranno essere divulgati a terzi senza il 









Sponsor                                                                              Società Sportiva 
…….……….                                                                       …….………. 
 
 
Le parti dichiarano di avere specificamente discusso ed espressamente 
approvato i seguenti articoli del contratto: 
Art. 9 – Facoltà di recesso 
Art. 13 – Risoluzione delle controversie 
 
 
Sponsor                                                                             Società Sportiva 





B) BOZZA DI CONTRATTO DI SPONSORIZZAZIONE 




la Soc. ……………, con sede in ……………, CAP ……………, Via 
……………, n. ….., P.I. ……………, in persona del suo Legale 




il sig. ……………, nato a ……………, CAP ……………, il …………… e 
residente in ……………, CAP ……………, Via …………… n. ….. tel. 




a) che lo Sponsor è una società leader nella produzione e 
commercializzazione internazionale di capi di abbigliamento e attrezzature 
sportive (“Prodotti”), come meglio descritti nell’Allegato A, contraddistinti 
dal marchio …………… e dal logotipo ……………,  come meglio descritti e 
indicati nell’Allegato B;  
b) che l’Atleta è un personaggio noto nel mondo sportivo e che svolge 
professionalmente l’attività di …………… a livello nazionale e 
internazionale; 
c) che l'Atleta è titolare del diritto esclusivo di utilizzazione e sfruttamento 
economico del proprio nome (inclusi il soprannome e la firma autografa), 
della propria immagine (inclusa ogni riproduzione della stessa) e della 
propria  voce (nell'insieme di seguito “Immagine”), di cui può liberamente 
disporre;  
e) che lo Sponsor, in considerazione delle notorie e riconosciute capacità 
sportive e del carisma dell'Atleta, nonché sul presupposto di cui al precedente 
punto c), intende incrementare la promozione e la vendita dei Prodotti di sua 
produzione; 
f) che lo Sponsor intende diffondere il proprio marchio e il proprio logotipo 
attraverso l'utilizzazione, da parte dell'Atleta, dei Prodotti di cui all’Allegato 
A, durante lo svolgimento della propria attività sportiva, sia attraverso 
l'abbinamento e il collegamento dei suddetti Prodotti, del marchio, del 
logotipo, dell'attività e dell'immagine dello Sponsor con l'immagine 







SI CONVIENE E STIPULA QUANTO SEGUE 
 
Art. 1 – Premesse e Allegati 
Le Premesse e gli Allegati formano parte integrante e sostanziale del presente 
contratto. 
 
Art. 2 – Oggetto 
Con la sottoscrizione del presente contratto, l’Atleta concede in via esclusiva 
allo Sponsor il diritto di utilizzare in Italia (“Territorio”) la sua Immagine, 
come definita nelle premesse, al fine di promuovere la vendita dei Prodotti e 
la diffusione del marchio e del logotipo dello Sponsor, nei modi che 
quest’ultimo ritenga e riterrà necessari ed opportuni.  
 
Art. 3 –  Utilizzazione dell’Immagine 
3.1 Lo Sponsor avrà il diritto di utilizzare l’Immagine dell'Atleta, in via 
esclusiva, per gli scopi e secondo le modalità indicati al precedente art. 2. 
3.2 Lo Sponsor dovrà utilizzare l’immagine dell’Atleta nel pieno rispetto 
della dignità personale e sportiva dell'Atleta, nonché nel rispetto delle norme 
attuali e future della Federazione ……………, applicabili in materia.  
3.3 Lo Sponsor avrà il diritto di fotografare, filmare e di riprodurre con tutti i 
sistemi e supporti tecnologici a sua disposizione l'Immagine dell'Atleta. 
3.4 Lo Sponsor avrà il diritto di riprodurre e diffondere l’Immagine su DVD, 
riviste, poster, locandine, calendari, cartoline, sulla pagina web ufficiale dello 
Sponsor, nonché su ogni altro supporto materiale ed ogni altro mezzo e/o 
iniziativa di comunicazione di massa.  
3.5 Lo Sponsor  avrà il diritto di utilizzare l’Immagine dell'Atleta per la 
realizzazione di campagne pubblicitarie riguardanti o connesse ai Prodotti, al 
marchio e all'attività dello Sponsor medesimo, nelle forme e nei tempi che 
riterrà opportuni.  
 
Art. 4 – Utilizzo dei Prodotti 
4.1 L'Atleta si impegna ad utilizzare i Prodotti, tassativamente indicati 
nell’Allegato A, durante gli allenamenti, le competizioni – ufficiali e non – le 
conferenze stampa, le interviste, nonché in ogni altro evento che si svolga nel 
Territorio, di natura pubblica e/o collegato alla propria attività sportiva.  
4.2 L'Atleta dovrà indossare ed utilizzare i Prodotti nello stato in cui i 
medesimi gli verranno forniti e non potrà apporre, né permettere a terzi di 
apporre, altri marchi, logotipi o simboli di qualunque genere senza il 
preventivo consenso scritto dello Sponsor. 
4.3 L'Atleta si impegna a dare la massima visibilità ai Prodotti,  adoperandosi 
affinché, in occasione di riprese fotografiche o di altro tipo, anche i Prodotti 
medesimi ne divengano parte.  
 
Art. 5 – Partecipazione ad eventi 
5.1 L’Atleta si renderà disponibile per almeno 4 (quattro) volte, per ogni anno 
di durata del presente contratto, a partecipare agli eventi promozionali 
organizzati dallo Sponsor nel Territorio, come elencati in modo tassativo 
nell’Allegato C. 
5.2 La richiesta di partecipazione agli eventi di cui all’Allegato C dovrà 
pervenire all’Atleta con un preavviso minimo di giorni 15 (quindici) giorni 
lavorativi e si considererà in ogni caso accettata qualora l’Atleta non invii – 
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per iscritto a mezzo posta elettronica – comunicazione del diniego entro 7 
(sette) giorni lavorativi successivi alla predetta richiesta. 
5.3 Il diniego di cui al punto precedente sarà ritenuto valido solo nel caso in 
cui l'Atleta dimostri che la richiesta è incompatibile con i suoi impegni 
sportivi.  
5.4 Le spese di viaggio, vitto e alloggio sostenute dall’Atleta – nei limiti 
necessari alla partecipazione agli eventi di cui all’Allegato C – saranno ad 
esclusivo carico dello Sponsor. 
 
Art. 6 – Dichiarazioni favorevoli  
6.1 L'Atleta si impegna a dichiarare – in ogni occasione utile e ragionevole – 
di fare uso dei Prodotti e di trarne adeguato beneficio, elencandone i pregi 
tecnici.  
6.2 Lo Sponsor utilizzerà e pubblicherà le dichiarazioni di cui al punto 
precedente in ogni sede e con ogni mezzo lecito e nel pieno rispetto della 
dignità personale e sportiva dell’Atleta. 
6.3 L'Atleta si asterrà – durante e successivamente alla cessazione del 
presente contratto – dal rendere dichiarazioni che possano ledere l'immagine 
dei Prodotti, del marchio e dell'attività dello Sponsor. 
 
Art. 7 – Clausola di esclusiva 
L’Atleta si impegna, per tutta la durata del presente contratto, a non stipulare 
contratti di sponsorizzazione tecnica con società, associazioni, enti o istituti 
che svolgono attività concorrente con quella dello Sponsor. 
Art. 8 – Compenso 
Le parti convengono che, a fronte della concessione del diritto di 
utilizzazione dell’Immagine, all’Atleta sarà riconosciuto dallo Sponsor, per 
ogni anno di durata del presente contratto, una somma pari a € …… 
(…………… Euro); all’Atleta sarà riconosciuto un quantitativo annuo di 
Prodotti per un controvalore di € …… (…………… Euro) determinato a 
prezzo di listino riservato. 
 
Art. 9 – Divieto di cessione 
É vietata la cessione, anche parziale, del presente contratto e dei diritti che da 
esso scaturiscono, anche nel caso in cui lo Sponsor venga incorporato in 
un’altra società e nei casi in cui lo Sponsor sia oggetto di atti di 
trasformazione a seguito dei quali perda la propria identità giuridica. 
 
Art. 10 – Durata  
Il contratto avrà decorrenza dalla data ……………  per …………… anni, 
scadendo pertanto il …………….  Nel caso in cui le parti intendano stipulare 
ulteriori accordi di sponsorizzazione si dovrà redigere un nuovo contratto di 
sponsorizzazione; è quindi esclusa ogni forma di tacito rinnovo. 
 
Art. 11 – Clausola risolutiva espressa 
Le parti convengono che, ai sensi e per gli effetti dell’art. 1456 c.c., il 
presente contratto potrà essere risolto di diritto, mediante comunicazione da 
inviarsi alla controparte con lettera raccomandata A.R., nei seguenti casi: 
a) comportamento contrario ai doveri di correttezza e diligenza 
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nell’esecuzione del contratto; 
b) atti e/o fatti lesivi dell’immagine di ciascuna parte. 
 
Art. 12 Effetti conseguenti allo scioglimento del rapporto 
Quando, per qualsiasi ragione, il rapporto contrattuale cessasse, nessuna delle 
parti potrà continuare ad evidenziare pubblicamente il rapporto medesimo, né 
utilizzare i segni distintivi della controparte. 
 
Art. 13 – Modifiche del contratto 
Ogni modifica del presente contratto dovrà essere fatta, a pena di nullità, per 
iscritto.   
 
Art. 14 – Norme applicabili 
14.1 Il presente contratto è regolato dalla legge italiana.  
14.2 Tutte le iniziative poste in essere dallo Sponsor dovranno salvaguardare 
la corretta immagine dell’Atleta e dell’organizzazione sportiva in generale, 
dovendo rispettare la lettera e lo spirito delle norme della vigente legislazione 
italiana, delle disposizioni emanate a riguardo dagli Organi Federali 
competenti, nonché dalle convenzioni da essi stipulate con Enti pubblici e 
Privati e con Associazioni di categoria. 
 
Art. 15 – Risoluzione delle controversie 
Le parti dichiarano che ogni controversia relativa al  presente contratto sarà 
deferita alla giurisdizione e competenza esclusiva dei Tribunale 
di……………, salva la facoltà dello Sponsor di adire, in via alternativa o 
concorrente, a propria insindacabile scelta, il Tribunale del luogo di residenza 
o di nazionalità dell'Atleta.  
 
Art. 16 – Confidenzialità 
Le parti convengono che i termini e le condizioni di questo contratto sono 
strettamente confidenziali e non dovranno essere divulgati a terzi senza il 






Sponsor                                                                                     Atleta 
…….……….                                                                       …….………. 
 
 
Le parti dichiarano di avere specificamente discusso ed espressamente 
approvato i seguenti articoli del contratto: 
Art. 3 – Utilizzazione dell’Immagine 
Art. 9 – Divieto di cessione 
Art. 11 – Clausola risolutiva espressa 
Art. 15 – Risoluzione delle controversie  
 
 
Sponsor                                                                                      Atleta 
…….……….                                                                       …….………. 
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la Soc. ……………, con sede in ……………, CAP ……………, Via 
……………, n. ….., P.I. ……………, in persona del suo Legale 




la Soc. ……………, con sede in ……………, CAP ……………, Via 
……………, n. ….., P.I. ……………, in persona del suo Legale 




a) che il Concedente è il legittimo titolare del marchio denominativo-
figurativo (di seguito “Marchio”) descritto nell’Allegato A, registrato nella 
classe merceologica ….. della classificazione internazionale dei marchi di 
fabbrica, commercio e servizi; 
b) che il Licenziatario è consapevole che il Marchio gode di una reputazione 
di elevato standard qualitativo e di immagine, riconosciuto a livello nazionale 
e internazionale come sinonimo di prestigio, applicabile sia all’attività 
sportiva che a quelle produttive e commerciali, e che il Licenziatario è 
consapevole che il Marchio, in forza della sua notorietà, ha acquisito 
un’autonoma capacità attrattivo-suggestiva nei confronti dei consumatori di 
ogni settore merceologico; 
c) che il Concedente, attraverso la concessione di licenza dell’uso del proprio 
marchio, intende promuovere la diffusione del medesimo mantenendo 
costanti i relativi standard qualitativi e di immagine; 
d) che il Concedente, in quanto società professionistica italiana sportiva che 
svolge l’attività ……………, è soggetta alle vigenti e future norme della 
Federazione ……………, nei limiti dei suoi poteri e delle sue competenze; 
e) che il Licenziatario prende atto e accetta che i contratti aventi finalità 
promo-pubblicitarie stipulati con società sportive affiliate alla Federazione 
…………… devono rispettare le norme attuali e future della Federazione 
……………, nonché salvaguardare la corretta immagine dell’organizzazione 
sportiva;  
f) che il Licenziatario è una società titolare di un’industria che svolge attività 
di .................. e intende produrre e distribuire prodotti dei tipi e categorie 
indicati all’art. 2 del presente atto; 
g) che il Licenziatario intende promuovere la propria immagine anche 





SI CONVIENE E STIPULA QUANTO SEGUE 
 
Art. 1 – Premesse e Allegati 
Le Premesse e gli Allegati formano parte integrante e sostanziale del presente 
contratto. 
 
Art. 2 – Oggetto del contratto 
Oggetto del presente contratto è la licenza esclusiva di utilizzo del Marchio, 
come descritto nell’Allegato A, limitata ai prodotti sotto elencati: 
…………… /  …………… / …………… 
 
Art. 3 – Licenza 
3.1 La presente licenza è valida esclusivamente per il territorio dello Stato 
…………… e dello Stato …………… 
3.2 Per tutta la durata del presente contratto il Concedente si asterrà dal 
concedere licenza di marchio nell’ambito dei territori di cui sopra per 
prodotti identici a quelli indicati al precedente art. 2. 
 
Art. 4 – Immagine del Concedente 
4.1 L’attività pubblicitaria del Licenziatario che utilizzi il nome, il marchio e 
il logotipo del Concedente dovrà essere effettuata nel rispetto dello stile e del 
prestigio che contraddistinguono il Concedente. 
4.2 Il Licenziatario si obbliga ad utilizzare il Marchio per attività promo-
pubblicitarie esclusivamente e inscindibilmente connesse con i prodotti 
licenziati. 
4.3 Il Licenziatario si impegna a sottoporre all’approvazione preventiva del 
Concedente ogni campagna promo-pubblicitaria, sia con riguardo al 
contenuto che ai supporti/mezzi di comunicazione. 
4.4 Il Concedente avrà a disposizione 15 (quindici) giorni lavorativi dalla 
data di ricevimento della comunicazione scritta per esprimere le proprie 
osservazioni; l’approvazione delle proposte da parte del Concedente dovrà 
avvenire per iscritto a mezzo telefax e/o posta elettronica, essendo 
espressamente convenuto tra le parti che la mancata risposta scritta entro 
detto termine non costituirà tacita approvazione da parte del Concedente.  
4.5 Il Licenziatario sarà considerato il solo responsabile di eventuali danni o 
pregiudizi che dovessero derivare dallo svolgimento delle attività 
promozionali e pubblicitarie di cui sopra. 
 
Art. 5 – Standard qualitativo dei prodotti 
I prodotti licenziati dovranno essere rappresentativi di un elevato standard 
qualitativo e, a tal fine, il Licenziatario si impegna ad utilizzare i migliori 
materiali esistenti e a seguire le specifiche tecniche indicate nell’Allegato B, 
nonché a curare, pure nella sua discrezionalità e autonomia di scelta, la 
qualità della distribuzione dei prodotti. 
 
Art. 6 – Controllo sulla realizzazione del programma 
6.1 Il Licenziatario si impegna a rispettare le norme ed istruzioni fissate dal 
Concedente in relazione all’uso del Marchio e al livello qualitativo dei 
prodotti. 
6.2 Il Licenziatario dovrà fornire al Concedente un campione di ciascun 
prodotto, con  relativa confezione e imballaggio. 
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6.3 Il Concedente avrà a disposizione 15 (quindici) giorni lavorativi dalla 
data di ricevimento del campione per esprimere il suo assenso/dissenso; 
l’approvazione del campione da parte del Concedente dovrà essere espressa 
per iscritto a mezzo telefax e/o posta elettronica, essendo espressamente 
convenuto tra le parti che la mancata risposta scritta non può essere intesa 
come silenzio assenso. 
 
Art. 7 – Modalità di esercizio dei diritti del Licenziatario 
7.1 L’unico segno distintivo che il Licenziatario potrà apporre sui prodotti di 
cui all’art. 2 è il Marchio, come descritto nell’Allegato A.  
7.2 Il Licenziatario dovrà esercitare i diritti ad esso conferiti con il presente 
contratto in modo tale da non ledere in alcun modo l’immagine del 
Concedente.  
 
Art. 8 – Responsabilità 
8.1 Il Licenziatario, nella qualità di unico produttore e venditore dei prodotti 
oggetto del presente contratto, sarà considerato il solo responsabile di 
eventuali danni a persone e/o cose che i prodotti medesimi possono cagionare 
a terzi. 
8.2 Il Licenziatario dichiara espressamente di tenere indenne il Concedente 
da ogni azione, domanda, costo, danno, spesa legale e non, responsabilità di 
ogni genere o natura connessa o conseguente, direttamente o indirettamente, 
a vizi del prodotto. 
 
Art. 9 – Royalties 
Il Licenziatario si obbliga a corrispondere per tutti i prodotti licenziati, 
venduti nel periodo di validità del presente contratto, in virtù dei diritti 
conferiti, un compenso annuo pari al …………… percentuale (…..%) del 
fatturato realizzato.  
 
Art. 10 – Minimo garantito 
Il Licenziatario si impegna a versare al Concedente, indipendentemente dal 
fatturato realizzato, le seguenti somme minime garantite per ciascuna 
stagione sportiva di durata del presente contratto, in conto royalties: 
a) stagione sportiva 2017/2018 (periodo 01.07.2017-30.06.2018) 
€ …… (…………… Euro).  
Il pagamento di tale corrispettivo avverrà alle seguenti scadenze: 
€ …… (…………… Euro) entro il …….……….; 
€ …… (…………… Euro) entro il …….……….; 
b) stagione sportiva 2018/2019 (periodo 01.07.2018-30.06.2019) 
€ …… (…………… Euro).  
Il pagamento di tale corrispettivo avverrà alle seguenti scadenze: 
€ …… (…………… Euro) entro il …….……….; 
€ …… (…………… Euro) entro il …….……….; 
 
Art. 11 – Modalità di pagamento delle royalties 
11.1 Le royalties (di cui all’art. 9) eccedenti le somme minime garantite in 
ciascuna stagione sportiva (di cui all’art. 10) saranno corrisposte al 
Concedente entro 30 (trenta) giorni dalla scadenza di ogni semestre solare, 
previa approvazione da parte di quest’ultimo del prospetto riepilogativo 
predisposto dal Licenziatario, indicante il fatturato realizzato nel corso della 
125 
 
durata del presente contratto, nonché le relative royalties maturate a favore 
del Concedente. 
11.2 Gli importi relativi alle royalties e quelli relativi al minimo garantito 
saranno puntualmente pagati alle scadenze indicate al precedente punto 11.1. 
 
Art. 12 – Durata 
Il presente contratto ha efficacia dal …………… e resterà in vigore per un 
periodo di ................... anni a partire da tale data. 
 
Art. 13 – Magazzino 
Il Licenziatario si obbliga, per il periodo di sell-off  successivo  alla 
cessazione del presente contratto, e quindi per il periodo dal …………… al 
……………, ad informare per iscritto il Concedente del proprio programma 
per lo smaltimento dei prodotti licenziati. In particolare: 
a) entro 15 (quindici) giorni dalla data di cessazione del contratto il 
Licenziatario dovrà comunicare per iscritto a mezzo telefax e/o posta 
elettronica l’elenco delle giacenze dei prodotti e l’elenco degli esercenti e 
distributori intermedi  ai quali il Licenziatario intende proporre l’acquisto 
promozionale dei prodotti licenziati; 
b) il Concedente, al ricevimento di tale comunicazione, avrà facoltà di 
esercitare un diritto di opzione per l’acquisto dei prodotti di cui al precedente 
punto a). Tale opzione dovrà essere esercitata mediante invio di lettera 
raccomandata A.R. contente tutti gli elementi essenziali per l’esercizio 
dell’opzione medesima, entro 7 (sette) giorni lavorativi dal ricevimento della 
comunicazione delle giacenze di magazzino; 
c) il Licenziatario si impegna a non stipulare accordi per la vendita dei 
prodotti oggetto del contratto di licenza successivamente al periodo di sell-off 
concesso, cioè non oltre il ……………; 
d) al termine del periodo di sell-off, cioè al ……………, il Licenziatario 
dovrà procedere alla distruzione dell’intera giacenza invenduta alla presenza 
di un funzionario inviato dal Concedente. 
 
Art. 14 – Divieto di cessione e sub-licenza 
Viene fatto espresso divieto al Licenziatario di sub-licenziare il Marchio e di 
cedere, in tutto o in parte, il presente contratto o a terzi senza averne esplicita 
autorizzazione per iscritto dal Concedente. 
 
Art. 15 – Clausola risolutiva espressa 
Le parti convengono che, ai sensi e per gli effetti dell’art. 1456 c.c., il 
presente contratto potrà essere risolto di diritto dal Concedente, mediante 
comunicazione da inviarsi al Licenziatario con lettera raccomandata A.R., nei 
seguenti casi: 
a) mancata commercializzazione di uno o più prodotti di cui all’art. 2 entro 
.......... mesi dalla data di efficacia del presente contratto; 
b) violazione del territorio contrattuale; 
c) violazione da parte del Licenziatario degli obblighi previsti all’art. 4 
nell’esercizio delle proprie attività promo-pubblicitarie; 
d) violazione del divieto di concessione di sub-licenze previsto nell’art. 14; 
e) mancato pagamento anche di una sola delle rate dei corrispettivi previsti 
agli artt. 9 e 10 (royalties e minimi garantiti); 
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f) assoggettamento ad una qualunque procedura concorsuale o ipotesi di 
liquidazione volontaria; 
 
Art. 16 – Facoltà di recesso 
16.1 Il Concedente si riserva la facoltà di recedere dal presente contratto in 
qualsiasi momento, mediante invio di lettera raccomandata A.R. contenente 
la comunicazione di recesso, nei seguenti casi: 
a) alla terza contestazione scritta inviata al Licenziatario mediante 
raccomandata A.R., nel corso di validità del presente contratto, a seguito di 
reperimento di prodotti oggetto del presente contratto (indicati all’art. 2), 
immessi sul mercato da parte del Licenziatario privi del Marchio come 
descritto nell’Allegato A; 
b) in caso di contraffazione, alterazione, manomissione e qualsiasi altra 
modifica del Marchio da parte del Licenziatario. 
16.2 Ai fini della decorrenza del recesso farà fede la data di spedizione della 
lettera raccomandata A.R. da parte del Concedente. 
16.3 Nell’ipotesi in cui il quantitativo di prodotti immessi sul mercato dal 
Licenziatario e rinvenuti senza il Marchio come descritto nell’Allegato A sia 
superiore al 5% del numero di bollini acquistati dal Licenziatario nella 
stagione sportiva in corso, il Licenziatario sarà tenuto a pagare al Concedente 
una penale pari a 200 volte il prezzo del singolo bollino per ogni prodotto 
privo del Marchio, fatto salvo il risarcimento del maggior danno. 
 
Art. 17 – Effetti conseguenti allo scioglimento del contratto 
17.1 Nel caso in cui il presente contratto cessi per scadenza dei termini, o si 
risolva per qualunque causa, il Licenziatario cesserà immediatamente la 
produzione di qualunque prodotto contraddistinto dal Marchio, nonché ogni 
riferimento al Concedente nelle attività promo- pubblicitarie.  
17.2 Il Licenziatario si impegna a smaltire le giacenze di magazzino ai sensi 
del precedente art. 13. 
17.2 Il Licenziatario dopo lo scioglimento del contratto non userà alcun tipo 
di segno distintivo e non porrà in essere alcuna attività promo-pubblicitaria 
che siano suscettibile di provocare nel pubblico l’erroneo convincimento che 
il contratto con il Concedente sia ancora in essere. 
 
Art. 18 – Controllo contabile 
18.1 Il Licenziatario si obbliga a tenere un’accurata contabilità relativa al 
fatturato, conservando tutta la documentazione contabile concernente la 
vendita dei prodotti oggetto del presente atto e a  trasmettere trimestralmente 
al Concedente, entro i 15 (quindici) giorni successivi al periodo di 
riferimento, un rendiconto analitico contenente le seguenti informazioni: 
quantità prodotte, quantità vendute, quantità giacenti in magazzino e fatturato 
realizzato nel periodo di riferimento. 
18.2 Il Concedente avrà il diritto, con un preavviso non inferiore a 7 (sette) 
giorni, di effettuare controlli sulla contabilità del Licenziatario, limitatamente 
a quanto attiene all’oggetto del presente contratto, sia direttamente sia tramite 
terzi. 
 
Art. 19 – Modifiche del contratto 
Ogni modifica del presente contratto dovrà essere fatta, a pena di nullità, per 




Art. 20 – Norme applicabili 
20.1 Il presente contratto è regolato dalla legge italiana.  
20.2 Tutte le iniziative poste in essere dal Licenziatario dovranno 
salvaguardare la corretta immagine del Concedente e dell’organizzazione 
sportiva in generale, dovendo rispettare la lettera e lo spirito delle norme 
della vigente legislazione italiana, delle disposizioni emanate a riguardo dagli 
Organi Federali competenti, nonché dalle convenzioni da essi stipulate con 
Enti pubblici e Privati e con Associazioni di categoria. 
 
Art. 21 – Risoluzione delle controversie 
21.1 Le parti dichiarano che ogni controversia relativa alla validità, efficacia, 
interpretazione ed esecuzione del presente contratto sarà deferita ad un 
collegio di tre arbitri, di cui i primi due nominati da ciascun contraente, il 
terzo dai primi due; in caso di disaccordo, la nomina del terzo arbitro 
competerà al Presidente del Tribunale di ……………; 
21.2 In via residuale, e ove non sia stato raggiunto l’accordo tra le parti circa 
la composizione del collegio arbitrale, la competenza alla nomina degli 
arbitri si riconosce al Tribunale di …………… 
 
Art. 22 – Confidenzialità 
Le parti convengono che i termini e le condizioni di questo contratto sono 
strettamente confidenziali e non dovranno essere divulgati a terzi senza il 






Concedente                                                                          Licenziatario 
…….……….                                                                       …….………. 
 
 
Le parti dichiarano di avere specificamente discusso ed espressamente 
approvato i seguenti articoli del contratto: 
Art. 14 – Divieto di cessione e sub-licenza 
Art. 15 – Clausola risolutiva espressa 
Art. 16 – Facoltà di recesso 
Art. 21 – Risoluzione delle controversie 
 
 
Concedente                                                                          Licenziatario 
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